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Wprowadzenie

Gléwny przedmiot badawczy projektu badawczego stanowita reklama
telewizyjna analizowana pod katem pojawiajacych sie w niej bohaterow
reklamowych. Projekt badawczy pt. ,Bohater w reklamie telewizyjnej” wychodzi z
zatozenia o koniecznosci przyporzadkowania badanym wizerunkom okreslonych cech,
wlasciwosci i wzoréw zachowan, ktoére opierajg sie na pewnych przyjetych spotecznie
schematach rozpoznawania okreslonego rodzaju bohatera reklamowego. Wizerunek
danego bohatera, z racji jego wystepowania w spocie reklamowym, w duzym bowiem
stopniu musi opiera¢ sie na jego stereotypowym, uproszczonym postrzeganiu przez
odbiorcow. Taki sposob prezentacji postaci wystepujacych w przekazie reklamowym
jest m.in. wynikiem krdétkiej emisji spotu reklamowego. Reklama telewizyjna musi w
sposob szybki, a jednocze$nie zrozumialy trafi¢ do okresSlonej grupy docelowej, tym
samym musi operowac tatwo rozpoznawalnymi cechach bohatera reklamowego.

Tym samym zesp6t badawczy przyjat, Ze wykorzystywane w reklamie wizerunki
poszczeg6lnych bohateréw reklamowych beda miaty znamiona stereotypu. Przy czym
wizerunek jest w literaturze przedmiotu rozumiany szeroko, jako ,wyobrazenie sobie
czegos$ lub tez kogos, moze to by¢ [tym samym] rodzaj portretu, obrazu czy tez po prostu
podobizna”l. Zesp6t badawczy operuje pojeciem wizerunku bohatera reklamowego w
odniesieniu do jego podobizny (postaci) wykorzystywanej w spocie reklamowym.
Stereotyp bedzie za$ rozumiany jako ,uogoélnienie, czyli przypisywanie szeregu cech
jednostce na podstawie jednej ogdlnej zaobserwowanej cechy, ktéra ta jednostka
posiada”. W ten sposob przypisuje sie t3 jednostke do jakiej$ grupy spotecznej i nadaje
sie jej cechy tej grupy, nie biorac pod uwage indywidualnych réznic pomiedzy cztonkami
owej grupy spotecznej?. Terminem bohatera okresla¢ bedziemy posta¢, ktéra
przedstawia produkt w reklamie i/lub zacheca do jego zakupu3. Badajac wizerunek

bohateréw grupa badawcza przyjmuje, Ze posiadajg oni stereotypowe cechy, kazdy z

Lhttp://portalwiedzy.onet.pl/120269,,,wizerunek,haslo.html, 11.12.2011.

2 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, OW SGH, Warszawa 2006, s. 127.

® A. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako instrumentu perswazji w reklamie, Roczniki
Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Wydawnictwo Kujawsko-Pomorskiej
Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2011, nr 4/2011.



wyodrebnionych bohater6w jest zatem badany w aspekcie pewnych uproszczonych,
schematycznych cech.

Zesp6t badawczy zajat sie problemem wykorzystania cech nadawcéw-bohateréw
reklamowych, poniewaz - pomimo rozwoju rynku reklamowego w Polsce oraz licznej
literatury przedmiotu - brakuje teoretycznych zatozen dotyczacych zastosowania
postaci w reklamie telewizyjnej. W wielu pozycjach literaturowych pojawia sie
oczywiScie watek zastosowania okreslonych postaci w reklamie (réwniez w reklamie
telewizyjnej). Najbardziej rozbudowana jest literatura na temat zastosowania
wizerunku kobiety i mezczyzny w reklamie?, pojawiajg sie rowniez artykuty na temat
wystepowania os6b starszych w reklamie> czy tez oséb znanych w komunikacji
marketingowej (szczeg6lnie ustug finansowych)é. Jednak jest to wiedza niedostateczna,
czesto bazujgca na teoretycznych zatozeniach budowania komunikatéw reklamowych,
ale nieweryfikowana w efekcie badan naukowych. Dziwi¢ moze absolutny brak
literatury z zakresu oddzialywania reklamy na postawy i zachowania konsumentéw, a
dotyczacej np. zastosowania wizerunku os6b wiarygodnych. Co wiecej brakuje literatury
naukowej dotyczacej tematéw kontrowersyjnych w reklamie, mozliwo$ci zastosowania
tego rodzaju technik perswazyjnych na odbiorcéw-konsumentéw. Nie ma réwniez
analizy zastosowania wizerunku dziecka w reklamie, chociaz pojawia sie literatura
dotyczaca oddziatywania reklamy na postawy i zachowania mtodych odbiorcéw?.

Raport prezentuje wyniki iloSciowe catego zespotu badawczego (zob. zatacznik
2), jednak w samym raporcie brakuje prezentacji indywidualnych projektow
badawczych dotyczacych zastosowania wizerunku kobiety i mezczyzny w reklamie

telewizyjne;.

4 ]. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Instytut Spraw Publicznych, Fundacja Spraw
Publicznych, Warszawa 1998; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op.cit, s. 128; W. Budzynski,
Reklama - techniki skutecznej perswazji, POLTEX, Warszawa 2002, s. 120- 122; E. Aronson, T.D. Wilson,
R.M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 543; C. N. Macrae, Ch. Stangor,
M. Hewstone, Stereotypy i uprzedzenia. Najnowsze ujecie, GWP, Gdansk 1999, s. 16 i nast.
5 A. Catek, Dojrzaty konsument i niemedialna starosé, http://www.przk.pl/nr/rodzina/dojrzaly_konsument
_i_niemedialna.html, 22.10.2011; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika ..., op.cit,, s. 128; W. Budzy1ski,
Reklama..., op.cit, s. 120- 122,
6 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika ...op.cit., s. 128; W. Budzynski, Reklama..., op.cit., s. 120- 122;
P. Siuda, Socjologiczna interpretacja zjawiska celebrities, http:/ /www.kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/archi
ves/2379,13.11.2011;W. Godzic, Znani z tego, Ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Wydawnictwo
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 47.
7 Por. B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ ..., op.cit, s. 56; B. Laciak, Dziecko we wspdtczesnej kulturze
medialnej, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2003, s. 144-148.
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1. Etapy procesu badawczego dla catego zespotu

1.1. Sformulowanie problemu badawczego: bohater w reklamie

telewizyjnej

Grupa badawcza wyodrebnita nastepujace wizerunki bohater6w wystepujace w

polskiej reklamie telewizyjnej:

1)

2)
3)

4)
5)

6)

7)

ze wzgledu na ple¢: kobieta vis mezczyzna, wraz z przypisywanymi im rolami
spotecznymi,

ze wzgledu na wiek: dziecko vis osoby starsze,

ze wzgledu na wyglad zewnetrzny: ciato kobiety vis ciato mezczyzny, wraz z
przypisywanymi im kanonami piekna;

ze wzgledu na cechy wiarygodnosci: ekspert i przecietny konsument;

ze wzgledu na cechy atrakcyjnosci spotecznej: osobisto$¢ z dorobkiem, osoba
znana z tego, Ze jest znana, osoba niemedialna z dorobkiem;

ze wzgledu na procesy animizacji: bohater animowany, posta¢ ludzka, ktorej
nadano cechy zwierzece, zwierze, ktéremu nadano cechy ludzkie, produkt,
ktéremu nadano cechy ludzkie, produkt, ktéremu nadano cechy zwierzece, rzecz
nieozywiona, ktérej nadano cechy ludzkie oraz rzecz nieozywiona, ktérej nadano
cechy zwierzece;

ze wzgledu na odejscie od tradycyjnego (typowego) ujecia tematu,
produktu: tematy Kontrowersyjne powigzane/badZz nie z bohaterem
reklamowym.

W celu przeprowadzenia procedury badawczej zesp6t badawczy wyodrebnit

réwniez poszczegdlne funkcje bohatera reklamowego, ktéore byly poddane glebszej

analizie na poziomie indywidualnych projektow badawczych, i staty sie podstawag

wnioskowania czeSciowego oraz ogo6lnego. Po pierwsze zostaly wyodrebnione funkcje

bohatera z punktu widzenia oddzialywania komunikatu reklamowego na

odbiorce-konsumenta:

1) zwrdcenie uwagi

2) koncentracja uwagi odbiorcy na tresci reklamowej



3) odwrdcenie uwagi odbiorcy (dystrakcja).

Z punktu widzenia produktu, ktéry jest reklamowany bohater reklamowy
wspiera demonstracje produktu, co moze nastepowaé w nastepujacy sposébé:
1) Koncentracja na sytuacji spotecznej:

a. Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem

b. Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element stylu zycia
2) Koncentracja na akcji (spos6b podawania informacji):

a. Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker)

b. Dialog bohaterow

c. Monolog bohatera

d. Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy)

3) Koncentracja na formie wypowiedzi:

a. Zastosowanie bodzcéw pozytywnych

b. Zastosowanie bodZcéw negatywnych

c. Lacznie

W literaturze przedmiotu bardzo réznorodnie podchodzi sie do rodzajow
reklamy telewizyjnej. Zesp6t badawczy wyodrebnit podstawowe sposoby budowania
reklamy telewizyjnej z wykorzystaniem bohatera nie tylko na podstawie istniejgcej
literatury przedmiotu?, ale dodatkowo na podstawie wstepnej obserwacji komunikatéw
reklamowych. Dato to mozliwo$¢ opracowania takich sposobéw prezentacji produktu,
wspieranych przez bohatera reklamowego, ktére byly mozliwe do weryfikacji na
poziomie badan indywidualnych.

W zaleznoSci od tego, jakie funkcje ma petni¢ okreslony bohater w reklamie
telewizyjnej, zadaniem twoércéw przekazu reklamowego jest wykreowanie takiego
bohatera, ktéry bedzie spetniat okreslone kryteria. Bedzie to szczegdlnie istotne, kiedy
bedziemy chcieli powigza¢ cechy naszego bohatera reklamowego 2z cechami
oferowanego produktu. W zwigzku z powyzszym bohater reklamowy bedzie badany nie
tylko w aspekcie wykorzystanej podobizny - obrazu, ale rowniez powigzanego z owym
obrazem tekstu reklamowego. Istotne jest nie tylko to, co méwi sam bohater reklamowy,

ale rowniez co prezentuje lektor w spocie telewizyjnym.

8 W. Budzynski, Reklama..., op.cit., s. 120- 122.
9 Ibidem.



Bohater reklamowy jako posta¢ ludzka (badz na taka wykreowana) bedzie
rowniez kierowat sie podstawowymi technikami wptywu spotecznego. W tym wypadku
zesp6t badawczy odwotal sie do podstawowej literatury na ten temat i wyodrebnit
siedem podstawowych regut psychologicznych, ktére beda przektadaty sie na konkretne
techniki oddzialywania nadawcy na odbiorce:

1) Reguta autorytetu

2) Reguta instytucji

3) Reguta polubienia i sympatii

4) Reguta wzajemnosci

5) Reguta spotecznego dowodu stusznosci
6) Reguta niedostepnosci

7) Reguta zaangazowania i konsekwencji

Projekt badawczy zaklada odwolywanie sie do wszystkich regut
psychologicznych w reklamie telewizyjnej, ale na poziomie cze$ciowym kazdy z autorow

analizowat ich szczegdlne zastosowanie w przypadku konkretnego rodzaju bohatera.

1.2. Podstawowe zalozZenia projektu

Projekt opiera sie na dwoch podstawowych zatozeniach badawczych. Po
pierwsze, zesp6t badawczy zaktada, iz polska reklama telewizyjna operuje obecnie
duzo bardziej rozbudowanymi wizerunkami réznych postaci reklamowych, niz
byto to w latach 90-tych. Zespét przyjmuje, iz wptyneto na to kilka czynnikéw: rozwdj
przedsiebiorstw w Polsce, powstanie nowych kategorii produktowych i grup
konsumenckich, i ptynace za tym zwiekszajace sie wymagania konsumentéw wobec
produktéw (i przedsiebiorstw). Co wiecej, mozna méwic o rozwoju technologii i technik
oddziatywania reklamy na odbiorcow-konsumentéw. Koniecznos$¢ dotarcia do coraz
bardziej wymagajacego konsumenta wymaga poszukiwania nowych (nowatorskich)
sposobow dotarcia do $wiadomos$ci konsumenta oraz zachecenia go do przyjrzenia sie
danej ofercie produktowe;j.

Zesp6t badawczy przyjmuje réwniez zatozenie, Zze osiagniecie zamierzonych
przez nadawce celow reklamowych nastepuje poprzez wykorzystanie
odpowiedniego schematu oddzialywania, co zostalo okreslone szczegélowo w

modelu FCB. Zesp6t badawczy wychodzi z zatozZenia, iZ wybo6r konkretnego bohatera



reklamowego uzalezniony jest od okresSlonej kategorii produktowej, w zwigzku z

powyzszym odwotano sie do popularnego modelu, pokazujacego zalezno$¢ pomiedzy

kategorig produktowa a sposobem prezentacji produktu. Bardzie szczegétowo, model

FCB pokazuje, jak funkcjonuje reklama w zaleznos$ci od stopnia zaangazowania

konsumenta w proces podejmowania decyzji o zakupie oraz od sposobu myslenia o

produkcie: racjonalnego vis emocjonalnego®.

Tabela 1. Kategorie produktowe w modelu FCB
Sposob podejscia do produktu

Racjonalny

Emocjonalny

Stopien
Zaangazowania

Reklama informacyjna
Model: poznaj-poczuj-zréb

Produkt: nieruchomosci,
samochody i inne $rodki lokomociji,
ustugi: finansowe, turystyczne,
medyczne, telekomunikacyjne,

Reklama emocjonalna
Model: poczuj-poznaj-zréb

§ transportowe, nowe technologie,
>\ .
= aparz,aty fotograflcznle , telefony . Produkt: moda, odziez, buty,
komorkowe, sklepy i sprzet AGD i .
. L okulary, dodatki,
RTV, sklepy i wyposazenie . .
. s . perfumerie/drogerie, perfumy,
kuchni/tazienki/pokoju, sprzet - ] ; .
. . : bielizna, bizuteria, kosmetyki:
ogrodniczy, ustugi edukacyjne, o
L kolorowe i biate, luksusowe dla
luksusowe restauracje i hotele, . . : ,
. kobiet i mezczyzn, salony pieknosci,
artykuly budowlane, ustugi sklepy luksusowe (zywnos¢)
energetyczne, zaktady produkcyjne 4 Y ]
Reklama tworzaca nawyk Reklama dajaca satysfakcje
Model: zréb-poznaj-poczuj Model: zréb-poczuj-poznaj
Produkt: media: prasa, radio, Produkt: prezerwatywy, piwo/
telewizja, ksigzki, gry, wydarzenia | alkohol, stodycze, e - papierosy,
kulturalne, komunikatory i napoje chtodzgce, kawa, lody, fast-
programy komputerowe, garnki, food, gry losowe, miasta i imprezy,
% baterie i $wietlowki, filmy horoskopy, bron.
= fotograficzne, leki/suplementy,

produkty do higieny ciata,
kosmetyki (pielegnacja ciata),
proszki do prania, ptyny do naczyn,
pielegnacja wtoséw, odziez,
paliwa/opony, zywno$¢/soki,
produkty i zabawki dla dzieci, art.
dla zwierzat, supermarkety.

Zrodto: R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model Revisited, “Journal of Advertising”, February-

March 1986, s. 58.

10T, Glowa, White Paper: Advertising Process Models, June 24,2002, s. 5-23.
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Positkujac sie wypracowanymi w efekcie wczesniejszego projektu badawczego,
pt. Zastosowanie modelu ELM w reklamie prasowej, kierowanego przez dr Anne
Koztowskall, zatozeniami dotyczacymi umiejscowienia kategorii produktowej, zespot
badawczy przyjat podziat owych kategorii, pokazany w tabeli 1.

Bioragc pod uwage zatozenia modelu FCB, a dotyczace technik oddziatywania
reklamy na odbiorce w zalezno$ci od kategorii produktowej, cztonkowie zespotu
badawczego przyjmuja nastepujace zatozenial?:

1) reklama informacyjna: odnosi sie do produktéw, ktére wymagaja od uzytkownika
duzego zaangazowania w zakup, ze wzgledu na ztozonos$¢ produktu oraz jego cene.
Zakup produktu zwigzany jest z duzym ryzykiem finansowym, ale jednocze$nie daje
mozliwo$¢ zaspokojenia takich potrzeb, jak: bezpieczenistwa bytu materialnego i
bezpieczenstwa niematerialnego (psychicznego). Stad wymaga przemyslenia
przestanek racjonalnych i obiektywnych sktaniajagcych do wyboru danej oferty
produktowej. Reklama informacyjna powinna tym samym komunikowaé
konsumentom nastepujace informacje na temat produktu: jakie jest jego
zastosowanie, wtasciwosci, podstawowe cechy, jego funkcje, cene, dostepnos,
korzysci finansowe!3. Hipotetycznie produktami prezentowanymi za posrednictwem
reklamy informacyjnej powinny by¢: samochody, ubezpieczenia, AGD, RTV, ustugi
edukacyjne, dom, ustugi finansowe, fundusze emerytalne, telefonia komérkowal4.

2) reklama emocjonalna: odnosi sie do produktéw waznych dla konsumenta, ze
wzgledu na mozliwo$¢ wyrazenia jego osobowoS$ci, zwigzana jest z ryzykiem
finansowym, ale nie wymaga duzego wysitku poznawczego. Produkt kupowany jest
pod wptywem silnym bodZcéw emocjonalnych, pobudki racjonalne sg w tym
wypadku mniej wazne. Reklama emocjonalna powinna przede wszystkim
odwotywaé sie do postrzegania wartosci wiasnej przez odbiorce, samopoczucia,
oddziatywa¢ na jego zmysty (dotyku, wechu, wzroku). Dzieje sie tak, dlatego ze

produktami zaliczajgcymi sie do tej grupy sa np. kosmetyki luksusowe (cena!),

11 Zob. A. Koztowska , Zastosowanie modelu ELM w reklamie prasowej. Raport badawczy, WSP, Warszawa
2011,http://wsp.pl/index.php/pl,9,86,619,2,rek_12010__zastoesoewanie_moedelu_elm_w_reklamie_pras
oewej_,
12 ], Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 26.
13 T. Glowa, White Paper: Advertising..., op.cit., s. 5-23.
14 ], Kall, Reklama..., op. cit., s. 26.
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bizuteria, ekskluzywne ubrania, obuwie, perfumy, drogie zegarki czy samochody
sportowels,

3) reklama tworzaca nawyk: obejmuje produkty kupowane rutynowo. Konsument nie
potrzebuje szczegétowych informacji na temat produktu, poniewaz gléwnym
powodem kupowania produktu jest jego funkcjonalno$¢, zaspokajanie
podstawowych potrzeb cztowieka: pragnienia, glodu, utrzymania statej temperatury
ciata, bytu materialnego. Reklama tworzgca nawyk ma za zadanie przypominanie i
utrwalanie marki w $wiadomos$ci klienta, podkresla¢ mozliwo$¢ zaspokojenia
podstawowych potrzeb cztowiekal®. Produktami w reklamie tworzacej nawyk sg np.
kosmetyki pielegnacyjne, chemia gospodarcza, Zzywnos¢, leki, Srodki czystoscil?.

4) reklama dajaca satysfakcje: odnosi sie do produktow kupowanych pod wptywem
chwili badz celem uzyskania stanu chwilowej satysfakcji. Stad zalicza sie tutaj takie
produkty, jak: stodycze, przekaski, uzywki, kawa, piwo, papierosy!8. Reklama dajaca
satysfakcje ma za zadanie zwrdci¢ uwage konsumenta i zaszczepi¢ w jego umysle
wizerunek wyrdzniajacy marke reklamowang sposrod innych1®. W tej reklamie liczy

sie zadowolenie klienta, a nie racjonalne pobudki zakupu danej opcji produktowe;j.

1.3. Dobor materiatu badawczego

Material badawczy stanowig spoty reklamowe, podzielone na dwa okresy
badawcze: 1990-1999 i 2000-2010. Cztonkowie zespotu badawczego przyjeli podziat na
dwa okresy badawcze, przyjmujac, iz lata 90-te to: poczatek reklamy komercyjnej w
Polsce, zastosowanie ograniczonych $rodkéw wyrazu, konsument o ograniczonych
potrzebach konsumpcyjnych, rozbudzanych stopniowo m.in. przez dziatania reklamowe.
[ chociaz trudno postawi¢ jaka$ S$cista granice pomiedzy tymi dwoma okresami
badawczymi, to zesp6t badawczy przyjal, iz poréwnujac spoty reklamowe bedzie juz
mozna wskaza¢ na jakie§ konkretne ro6znice w sposobach oddzialywania na
konsumentdow.

Materiat badawczy sktada sie ze spotéw reklamowych, ktére zostaly zgrane z

portalu internetowego (www.youtube.pl), dysponujagcym dostepem do catych blokéw

15 Ibidem.
16 Ibidem.
17'T. Glowa, White Paper: Advertising..., op.cit., s. 5-23.
18 Ibidem, s. 5-23.
19]. Kall, Reklama..., op. cit., s. 27-28.
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reklamowych z réznych okres6w badawczych. Czionkowie zespotu badawczego
podzielili spoty reklamowe na cztery grupy produktowe, w oparciu o zatozenia modelu
FCB, jednak poszukujac spotéow reklamowych nie przyjeli Zadnego zatozenia co do
mozliwo$ci znalezienia sie spotu reklamowego w materiale badawczym. Tym samym w
materiale badawczym miaty szanse znalez¢ sie spoty reklamowe reprezentujace
wszystkie kategorie produktowe, brak jakiej$ kategorii produktowej zostat za$
potraktowany jako jeden z elementdéw gtebszej analizy badawczej. W przypadku
pojawienia sie tego samego spotu reklamowego przyjeto liczbe 1, albowiem zespo6t
badawczy w wiekszym stopniu interesuje sie tym, jakie kategorie produktowe bytly
reklamowane w danym okresie badawczym, niz to z jaka czestotliwo$cia byta
reklamowana dana marka za posrednictwem tego samego spotu reklamowego. Materiat
badawczy poddany zostat analizie ilosSciowo, ktéra pozwolita przede wszystkim na
wyodrebnienie okreSlonych prawidtowosci w zastosowaniu okre$lonego typu
wizerunku bohatera reklamowego w reklamie telewizyjnej, w zaleznosci od kategorii
produktowej. Tym samym analiza tych samych spotéw reklamowych nie byta konieczna,
i nie wnosi niczego do okreslenia zalezno$ci pomiedzy zastosowaniem danego rodzaju

wizerunku bohatera reklamowego, a kategorig produktowa.

1.4. Sformutowanie pytan badawczych na poziomie ogélnym

Pytanie 1. dotyczyto liczby spotéw reklamowych, Kktére znalazly sie w

analizowanym materiale badawczym:
Pytanie 1.1. Ile przekazéw reklamowych pojawito sie w badanym materiale
telewizyjnym w okresie 1990-20107?
Pytanie 1.2. Ile przekazéw reklamowych pojawito sie w badanym materiale
telewizyjnym w latach 1990- 1999?
Pytanie 1.3. Ile przekazéw reklamowych pojawito sie w badanym materiale
telewizyjnym w latach 2000- 20107?

Pytanie 2. dotyczyto wystepowania poszczegélnych kategorii produktéw w
reklamie telewizyjnej (wyodrebnionych na podstawie modelu FCB). I tak zostaty
sformutowane nastepujace pytania szczegotowe:

Pytanie 2.1. Ile przekazow reklamowych w latach 1990-1999 dotyczyto:

a. produktéw z pierwszej ¢wiartki modelu FCB?
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b. produktéw z drugiej ¢wiartki modelu FCB?

c. produktow z trzeciej ¢wiartki modelu FCB?

d. produktow z czwartej ¢wiartki modelu FCB?

Pytanie 2.2. Ile przekazow reklamowych w latach 2000-2010 dotyczyto:

a. produktow z pierwszej ¢wiartki modelu FCB?

b. produktéw z drugiej ¢wiartki modelu FCB?

c. produktow z trzeciej ¢wiartki modelu FCB?

d. produktow z czwartej ¢wiartki modelu FCB?

Wyniki badan pokazane w dalszej cze$ci opracowania uwzgledniajg réwniez
pytanie 3. dotyczace wystepowania w poszczeg6lnych okresach badawczych (1990-
1999 a 2000-2010 poszczegdlnych kategorii produktowych. Jak wspomniano, brak
jakiej$ kategorii produktowej, przy uwzglednieniu stabosci procedury badawczej, zostat

poddany gtebszej analizie badawczej.

1.5. Dobor metody badawczej

Zesp6t badawczy wykorzystal w swoim projekcie metode analizy tresci, ktéra w
najwyzszym stopniu daje mozliwo$¢ realizacji postawionych celéw badawczych,
odpowiedzenie na pytania sformutowane na poziomie ogélnym i szczegétowym oraz na
weryfikacje hipotez badawczych przygotowanych przez poszczegdlnych studentéw?20,

Materiat badawczy zostat poddany zaréwno analizie jako$ciowej, jak i iloSciowe;.
Analiza jakoS$ciowa tresci komunikatéw reklamowych (nieujeta w raporcie) pozwolita
cztonkom zespotu na glebsze badanie prawidlowosci w zastosowaniu okreslonego
wizerunku bohatera reklamowego. Wychodzi sie tutaj z zatozenia, iz obserwacja
szczegb6lnego wykorzystania okre$lonego typu bohatera reklamowego w zaleznosci od
kategorii produktowej moze stanowi¢ przyczynek do gtebszej jakoSciowej analizy

intencji twércéw komunikatu reklamowego.

1.6. Prezentacja iloSciowych wynikow badan ogélnych

W tabeli 2. zaprezentowane zostaty wyniki badan dotyczace liczby spotow

reklamowych, ktore znalazty sie w analizowanym materiale (zob. zatgcznik 1). Tabela 2.

20 E, Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 20.
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wskazuje, ze zesp6t badaczy zgromadzit materiat badawczy w postaci ponad 2 500
spotéw reklamowych:

1) okres badawczy 1990-1999 - 763 spoty reklamowe

2) okres badawczy 2000-2010 - 1771 spotéw reklamowych

Tabela 2. Liczba spotow reklamowych, ktére znalazly sie w materiale badawczym

1.1. lle przekazow reklamowych pojawito sie w badanym materiale 2507
telewizyjnym w okresie 1990-20107?

1.2. lle przekazow reklamowych pojawito sie w badanym materiale 763
telewizyjnym w latach 1990- 1999?

1.3. Ile przekazéw reklamowych pojawito sie w badanym materiale 1771
telewizyjnym w latach 2000- 20107

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 3. Liczba poszczegdlnych kategorii produktowych, ktére pojawily sie w
oszczegoOlnych okresach badawczych

2.1. lle przekazow reklamowych w latach 1990-1999 dotyczyto:

a. produktéow z pierwszej ¢wiartki? 147
b. produktéw z drugiej ¢wiartki? 35
c. produktow z trzeciej ¢wiartki? 393
d. produktow z czwartej ¢wiartki? 161

2.2. lle przekazow reklamowych w latach 2000-2010 dotyczyto:

a. produktow z pierwszej ¢wiartki? 571
b. produktéow z drugiej ¢wiartki? 95
c. produktow z trzeciej ¢wiartki? 727
d. produktow z czwartej ¢wiartki? 378

Zrédto: opracowanie wiasne

Tabela 3. uwzglednia liczbe poszczegdlnych kategorii produktowych, ktére
pojawity sie w poszczegdlnych okresach badawczych. Wykres 1. i 2. uwzglednia udziat
procentowy spotéw reklamowych pochodzacych z poszczegélnych ¢wiartek modelu
FCB, z podziatem na dwa okresy badawcze. Jest to o tyle istotne, Ze pokazuje jaki byt
udzial poszczegdélnych spotéw reklamowych w ogo6lnej liczbie komunikatow

telewizyjnych pochodzacych z danego okresu badawczego. Daje to lepsza perspektywe
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patrzenia na potencjalng czesto$¢ wystepowania okreslonych technik perswazyjnych, w

zaleznosci od cze$ci modelu FCB.

Wykres 1. Zestawienie procentowe poszczegolnych ¢wiartek modelu FCB w latach

1990-1999.

21,88%

53,40%

1990 - 1999

19,97%

4,75%

/_ H Informacyjna
Emocjonalna

M Tworzgca Nawyk

M Dajgca Satysfakcje

Zrédto: opracowanie wlasne

WyKres 2. Zestawienie procentowe poszczegoélnych ¢wiartek modelu FCB w latach

2000-2010.

21,34%

41,06%

2000 - 2010

B Informacyjna
Emocjonalna
M Tworzgca Nawyk

B Dajgca Satysfakcje

5,36%

Zrodto: opracowanie wiasne

W latach 1990-1999 ponad potowa spotéw reklamowych (53,4%) dotyczyta

produktéw zaliczanych do trzeciej ¢wiartki modelu FCB, czyli tworzacej nawyk. Na
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drugim miejscu (21,88%) uplasowaly sie reklamy dotyczace produktéow z czwartej
¢wiartki, czyli dajacej satysfakcje. Trzecig pozycje (19,97%) zajety reklamy z pierwszej
¢wiartki, czyli informacyjnej. Na ostatniej pozycji (4,75%) uplasowatly sie reklamy
produktéw z drugiej ¢wiartki, czyli emocjonalnej. W latach 2000-2010 najwiekszy
odsetek przekazow reklamowych (41,06%) dotyczyt produktéw zaliczanych do trzeciej
¢wiartki, czyli tworzacej nawyk. Drugie miejsce (32,24%) zajety spoty reklamowe
traktujace o produktach plasujacych sie w ¢wiartce pierwszej, czyli informacyjnej. Na
trzecim miejscu (21,34%) s3 reklamy dotyczace ddébr przynaleznych do czwartej
¢wiartki, zwanej dajacej satysfakcje. Ostatnie miejsce przypadito spotom reklamowym

dotyczacych produktéw zaliczanych do drugiej ¢wiartki, czyli emocjonalne;.

Tabela 4. Podzial na kategorie produktowe w macierzy FCB

Kategorie produktowe: 1990- 1999 | 2000-2010
Reklama informacyjna

Biura podrézy 0 23
Elektronika, komputery, aparaty, drobne AGD 10 13
Operatorzy telefonii komérkowej 48 216
Samochody i inne $rodki lokomocji 30 52
Sklepy i sprzet RTV AGD 7 44
Sklepy i wyposazenie domu, artykuty budowlane 19 29
Ustugi finansowe 26 186
Ustugi medyczne, optyczne 2 4
Ustugi przewozowe 4

Zaktady produkcyjne 1 0
Reklama emocjonalna

Bizuteria, galanteria, dodatki 2 5
Kosmetyki biate dla kobiet 4 36
Kosmetyki do twarzy dla mezczyzn 0 4
Kosmetyki kolorowe dla kobiet 8 18
Modna odziez, obuwie 6 18
Perfumy dla kobiet 6 13
Perfumy dla mezczyzn 9 1
Reklama tworzaca nawyk

Baterie, $wietlowki 6 0
Chemia gospodarcza 89 50
Czasopisma, gazety 23 18
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Farby do wloséw, szampony, produkty do stylizacji wtosow 32 41
Filmy fotograficzne 4 0
Herbaty 19
Jedzenie dla zwierzat 14
Leki i suplementy diety 29 169
Media dla dzieci 0
Mleko 7
Napoje niegazowane, soki 11 61
OdzieZ i obuwie 2 1
Pasty do zeb6éw, mydto, papier toaletowy 33 15
Pomoce naukowe 2 0
Portale internetowe, platformy telewizyjne i stacje radiowe 14 37
Produkty dla dzieci 10 39
Sklepy i supermarkety 2 66
Stacje benzynowe, benzyna, oleje 17 3
Srodki higieny osobistej dla kobiet 21 42
Srodki higieny osobistej dla mezczyzn 13 19
Srodki spozywcze 60 102
Zabawki 8 24
Reklama dajaca satysfakcje

Bron 0
Fast food 7 21
Gry losowe i hazard 4 14
Guma i dropsy 21 14
Kawa 21 30
Lody 15
Miasta i imprezy 3
Napoje gazowane 17 54
Papierosy 3 0
Piwo i alkohol 22 147
Stodycze i przekaski 57 72

Srodki antykoncepcyjne i artykuly erotyczne

Ustugi matrymonialne horoskopy

Zrédto: opracowanie wlasne

W tabeli 4. pokazane zostato, jak ksztattujg sie wyniki dotyczace poszczeg6lnych

kategorii produktowych. Spoty reklamowe zostaly podzielone na dwa okresy badawcze.

Tabela przedstawia cztery ¢wiartki macierzy FCB z podziatem na lata 1990 - 1999 i

2000 - 2010. Spoty reklamowe z kazdej ¢wiartki zostalty dodatkowo skategoryzowane,
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aby utatwi¢ grupie badawczej ewaluacje. Dzieki takiemu zabiegowi mozna
zaobserwowa¢ zmiany jakie zaszty na przetomie wiekéw w polskiej reklamie

telewizyjnej, pod wzgledem oferowanych kategorii produktowych.
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2. Etapy indywidualnego procesu badawczego

2.1. Dziecko w reklamie (mgr Michal Biernacki)
2.1.1. Okreslenie podstawowego podzialu wizerunku postaci dziecka w reklamie

Zgodnie z potrzebami projektu badawczego, autor przedstawia podstawowy
podzial odnoszenia sie w reklamie telewizyjnej do wizerunku dziecka, na podstawie
literatury przedmiotu oraz wtasnych przemyslen:

1) Ciato dziecka w schemacie dzieciecosci - reklamy z wykorzystaniem ciata dziecka
w schemacie dzieciecosci wzbudzaja emocje, zachowania opiekuncze wyzwalane s3
przez takie cechy ciata dziecka i jego sylwetki, jak wyraZne dysproporcje w budowie
ciata oraz szczeg6lne cechy budowy gtowy:

- stosunkowo krotkie konczyny

- zaokraglone ksztatty ciata

- zaokraglony zarys glowy, bardzo duzej w stosunku do reszty ciata

- cofnieta cze$¢ twarzowa

- zaokraglone policzki

- zadarty nosek

- duze oczy.

- brak jakichkolwiek ostrych ryséw twarzy

2) Dziecko i zwierze - pojawienie sie w reklamie dziecka i zwierzecia, mtode zwierze
poteguje efekt perswazyjny w reklamie.

3) Dziecko jako dorosty - dziecko wystepuje w roli osoby doroste;.

4) Dorosli jako dzieci - dorosli wystepuja w roli dzieci.

5) Produkt jako dziecko - produkt przedstawiany jest w roli dziecka.

Nalezy zaznaczy¢, ze wyzej zaproponowany podzial, moze by¢ odbierany przez
kazdego w sposob subiektywny. Stad tez autor bedzie badat dane przekazy reklamowe,
analizujac rozne aspekty odwotania sie w reklamie telewizyjnej do wizerunku dziecka,

réwniez w aspekcie werbalnym.

2.1.2. Okreslenie pytan i hipotez badawczych

Autor sformowat pytania i hipotezy dotyczace podjetego przez niego tematu

badawczego. Celem tego projektu badawczego byto ukazanie zastosowania wizerunku
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dziecka w reklamie telewizyjnej w dwéch okresach badawczych: 1990-1999 oraz 2000-
2010 oraz wskazanie na ogdlne prawidtowosci w odwotywaniu sie do tego rodzaju
wizerunku bohatera reklamowego.

W tym wzgledzie autor postawit najpierw og6lne pytanie 1.*, a dotyczace liczby
przekazow reklamowych wykorzystujacych odwotanie do wizerunku dziecka, z
podziatem na poszczegélne okresy badawcze. Do tego autor zaproponowat nastepujace
hipotezy badawcze:

Hipoteza 1.1.* Wzrasta liczba spotéw reklamowych wykorzystujacych odwotanie do
wizerunku dziecka, poré6wnujgc dwa okresy badawcze.

Wizerunek dziecka kumuluje najwiecej cech wyzwalajacych emocje zwigzane z
oddzialywaniem schematu dzieciecosci. Emocje te s3 jednymi z najmocniej
oddziatujacych na odbiorce. W zwigzku z lawinowym wzrostem produkcji spotéw
reklamowych i oczywistym wykorzystywaniem tak silnych bodZcéw przez ich
producentéw, nalezy sie spodziewac znacznego wzrostu liczby reklam z zastosowaniem
wizerunku dziecka. Wizerunek mtodego zwierzecia wyzwala podobne emocje, jednakze
stabiej, niz wizerunek samego dziecka. W zwigzku z tym nalezy sie spodziewa¢ mniejszej
liczby reklam wykorzystujacych ten sposéb odwotania do wizerunku dziecka. Obok
gléwnego sposobu siegania po schemat dzieciecosci (wizerunek dziecka i/lub mtodego
zwierzecia) istniejg inne sposoby prezentacji tego schematu. Jest to np. uzycie
wizerunku dorostego jako dziecka, dziecka jako dorostego czy produktu jako dziecka.
Ale w zwiazku z duzym wzrostem produkcji reklam (mozna powiedzie¢, Ze nastepuje
przej$cie na produkcje masowga) nalezy sie spodziewa¢, Ze agencje reklamowe beda
odstepowaty od reklam nietypowych lub wymagajacych wiecej pracy i wysitku (takze
twdrczego) i liczba reklam wytamujacych sie z gtdéwnego nurtu bedzie malata lub ich
liczba pozostanie znikoma.

W kolejnym, pytaniu 2.* autor zastanawia sie nad tym, jakie sg podstawowe
funkcje wizerunku dziecka w reklamie telewizyjnej. Do tego autor postawit nastepujace
hipotezy badawcze:

Hipoteza 2.1.* Wizerunek dziecka i zwierzecia w schemacie dzieciecosci stuzy przede
wszystkim przeniesieniu pozytywnych uczu¢ na przekaz reklamowy, w obydwu

okresach badawczych.
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Hipoteza 2.2.* Wizerunek dziecka jako dorostego w reklamie telewizyjnej stuzy przede
wszystkim zwréceniu uwagi i zainteresowaniu produktem, w obydwu okresach
badawczych.

Hipoteza 2.3.* Wizerunek dorostego jako dziecka w reklamie telewizyjnej stuzy przede
wszystkim ukazaniu prostoty dziatania produktu, skorzystania z oferty, w obydwu
okresach badawczych.

Hipoteza 2.4.* Wizerunek produktu jako dziecka w reklamie telewizyjnej stuzy przede
wszystkim wywotaniu pozytywnych uczu¢ wobec produktu, w obydwu okresach
badawczych.

OczywiScie zastosowanie schematu dzieciecoSci moze stuzy¢ osiggnieciu takze
innych celéw. W zaleznoSci od prezentacji szczegélnych cech reklamowanego produktu
stosuje sie ré6zne techniki. Stad kolejne pytanie, pytanie 3.* moéwi o tym, jakimi
technikami prezentacji produktu postuguje sie reklama telewizyjna odwotujgca sie do
wizerunku dziecka w dwoch okresach badawczych.

Hipoteza 3.1.* W przypadku wykorzystania schematu dziecieco$ci najczesciej
wykorzystywany jest efekt polubienia i sympatii, w obydwu okresach badawczych.
Hipoteza 3.2.* W przypadku wykorzystania wizerunku dziecka jako dorostego
najczesciej wykorzystywany jest efekt autorytetu, w obydwu okresach badawczych.
Hipoteza 3.3.* W przypadku wykorzystania wizerunku dorostego jako dziecka
najczesciej wykorzystywany jest efekt autorytetu, w obydwu okresach badawczych.
Hipoteza 3.4.* W przypadku wykorzystania wizerunku produktu jako dziecka
najczesciej wykorzystywany jest efekt polubienia i sympatii, w obydwu okresach
badawczych.

Kolejne, pytanie 4.*, odwotuje sie do trzech podstawowych technik prezentacji
produktu i pozwala na sprawdzenie, z jakimi technikami powigzane sg okreslone
odwotania do wizerunku dziecka:

Hipoteza 4.1.* zaktada, Zze w przypadku oddziatywania wizerunku dziecka w schemacie
dzieciecosci najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:

Hipoteza 4.1.1* technika rozwigzania problemu.

Hipoteza 4.1.2.* wiadomo$¢ spoza planu filmowego.

Hipoteza 4.1.3.* zastosowanie bodZcéw pozytywnych.
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Hipoteza 4.2.* zaklada, ze w przypadku oddziatywania wizerunku dziecka jako
dorostego najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:

Hipoteza 4.2.1.* odwotanie do stylu zycia.

Hipoteza 4.2.2.* dialog bohaterow.

Hipoteza 4.2.3.* zastosowanie bodZcoéw pozytywnych.

Hipoteza 4.3.* méwi o tym, ze w przypadku oddziatywania wizerunku dorostego jako
dziecka, najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:

Hipoteza 4.3.1.* pokazanie kawatka zycia.

Hipoteza 4.3.2.* wiadomo$¢ spoza planu filmowego.

Hipoteza 4.3.3.* zastosowanie bodZcéw pozytywnych.

Hipoteza 4.4.* zakltada, Ze w przypadku oddziatywania wizerunku produktu jako
dziecka najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:

Hipoteza 4.4.1.* odwotanie do stylu zycia.

Hipoteza 4.4.2.* wiadomosci spoza planu filmowego.

Hipoteza 4.4.3.* zastosowanie bodZcéw pozytywnych.

Pytanie 5.* mowi o tym, czy rodzaj produktu decyduje o wyborze wizerunku
dziecka jako bohatera reklamy telewizyjnej? Warto zaznaczy¢, ze dotychczas nie byly
prowadzone badania na ten temat, stad autor nie stawia zadnych hipotez badawczych.
Wyniki analizy badawczej beda wskazywa¢ na pewne mozliwosci zastosowania
okreslonego wizerunku dziecka, w przypadku czterech ¢wiartek modelu FCB.

Jak to zostalo juz w pracy zarysowane, reklama informacyjna dotyczy
produktéw takich, jak: samochody, banki i ustugi finansowe, telefonia komoérkowa,
ustugi internetowe, ktére wymagaja od konsumenta duzego zaangazowania. Nabywca
dziata w sposo6b racjonalny, wiec potrzebuje on réwniez racjonalnych argumentéw,
przemawiajgcych za danym dobrem. Reklama emocjonalna dotyczy doébr takich, jak:
perfumy, kosmetyki luksusowe, bizuteria, ktére wymagaja duzego zaangazZowania
konsumentéw i sg dla nich bardzo wazne. Dzieki nim mogg oni ukaza¢ innym wiasny
styl zycia i wyrazi¢ swoja osobowos$¢. Posiadanie drogiej rzeczy wywotuje u nich
satysfakcje. Reklama tworzaca nawyk dotyczy produktéw takich, jak: produkty
spozywcze, Srodki czystosci, kosmetyki, ktére nie wymagaja od konsumentéw duzego
zaangazowania. Dobra te kupowane sg zazwyczaj na podstawie rutyny, a nabywca ma

zakodowany okreS$lony repertuar marek w gtowie. Przekaz reklamowy przypomina
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odbiorcy o istnieniu danego produktu na rynku. Reklama dajaca satysfakcje dotyczy
débr (miedzy innymi: piwo, stodycze, papierosy), ktére nie wymagaja od nabywcéw

duzego zaangazowania, a komunikat reklamowy ma za zadania wyrézni¢ produkt.

2.1.3 . Prezentacja wynikow indywidualnych badan

Jak to zostato wspomniane, pytanie 1.* dotyczylo czestoSci wystepowania
poszczeg6lnych wizerunkéw dziecka, wyréznionych przez autora. Hipoteza 1.1.*
mowita o tym, ze poréwnujac dwa okresy badawcze (1990-1999 a 2000-2010) wzrosta
liczba spotéw telewizyjnych wyKkorzystujagcych wizerunek dziecka, w Kkazdej

wyodrebnionej wczesniej kategorii.

Wykres 3. Liczba spotow wykorzystujacych dany typ wizerunku dziecka

Wizerunek produktu jako dziecka }

Wizerunek dorostego jako dziecka ’

) ) ) m 2000 -2010
Wizerunek dziecka jako dorostego

m1990-1999

Wizerunek mtodego zwierzecia r

Wizerunek dziecka

0] 50 100 150 200 250 300

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pozornie hipoteza zostala potwierdzona, poniewaz w latach 1990-1999
wizerunek dziecka w schemacie dzieciecos$ci pojawit sie 137, natomiast w latach 2000-
2010 wystepowata 258 razy (zob. wykres 3). Warto jednak wskaza¢ na spadek
procentowego udziatu wizerunku dziecka (réwniez zwierzecia) w og6lnej liczbie spotéw

reklamowych, poréwnujac dwa okresy badawcze (zob. wykres 4. i 5.). Mozna sie byto
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tego spodziewa¢, i to zostalo potwierdzone, Ze czeSciej w reklamie telewizyjnej

pojawia sie wizerunek dziecka, niz zwierzecia.

Wykres 4. Udzial procentowy poszczegdlnych kategorii wizerunku dziecka w
ogolnej liczbie reklam telewizyjnych, w latach 1990-1999

1990 - 1999

1%

/ B Wizerunek dziecka

B Wizerunek mtodego zwierzecia

Pozostate

81%

Zrédlo: opracowanie wtasne.

Wykres 5. Udzial procentowy poszczegélnych kategorii wizerunku dziecka w
ogolnej liczbie reklam telewizyjnych, w latach 2000-2010

2000 - 2010

1% W Wizerunek dziecka

.

m Wizerunek mtodego
zwierzecia

84% Pozostate

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pytanie 2.* dotyczyto tego, jakie funkcje peini wizerunek dziecka w reklamie
telewizyjnej, w zaleznos$ci od kategorii, do jakiej zostat zaliczony. Do tego powstata
hipoteza 2.1.%, ktéra méwita o tym, ze reklama telewizyjna wykorzystuje mozliwo$¢
przeniesienia pozytywnych uczu¢ na przekaz reklamowy, i Ze sytuacja taka bedzie

wystepowata w dwoéch badanych okresach badawczych. Hipoteza ta nie zostata
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potwierdzona. W latach 1990-1999 wizerunek dziecka w schemacie dzieciecosci
wykorzystywany byl przede wszystkim celem zwrécenia uwagi odbiorcy, nastepnie
przywotywania pozytywnych uczué¢, zas w latach 2000-2010 najcze$ciej dziecko w
schemacie dzieciecosci byto wykorzystywane celem przywotywania pozytywnych uczué¢,

nastepnie celem zwrdocenia uwagi na przekaz reklamowy (zob. wykres 6).

Wykres 6. Graficzny rozklad funkcji wizerunku dziecka w schemacie dzieciecosci
w reklamie telewizyjnej

Przedstawienie tresci reklamowej —...
Odwrocenie uwagi od tresci reklamowej... ‘
Wywotanie zaufania do produktu:...
Podkreslenie cech produktu, np....
Przedstawienie strategii komunikacyjnej...

Odwotanie do okresu dziecinstwa, np.... m2000-2010

T m1990-1999
Wywotanie skojarzen: dziecinnie proste...

Uzupetnienie informacji kontekstowej —...

Przeniesienie cech pozytywnychna...

Przywotanie pozytywnych uczuc —...

Zwrbcenie uwagi i zainteresowanie...

0] 50 100 150 200 250

Zroédlo: opracowanie wiasne.
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Wykres 7. Graficzny rozklad funkcji dziecka jako dorostego w reklamie
telewizyjnej

Przedstawienie tresci reklamowej —...
Odwrocenie uwagi od tresci reklamowej... :
Wywotanie zaufania do produktu:...
Podkreslenie cech produktu, np....
Przedstawienie strategii komunikacyjnej...

Odwotanie do okresu dziecinstwa, np.... ™ 2000-2010

. . . T W 1990-1999
Wywotanie skojarzen: dziecinnie proste —...
Uzupetnienie informacji kontekstowej —... ’

Przeniesienie cech pozytywnychna...

Przywotanie pozytywnych uczuc —...

Zwrbcenie uwagi i zainteresowanie...

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 2.2.* moéwita o tym, ze w reklamie telewizyjnej wykorzystujacej
wizerunek dziecka jako dorostego, wizerunek ten stuzy przede wszystkim zwréceniu
uwagi i zainteresowania produktu, w obydwu okresach badawczych. Hipoteza zostata
potwierdzona w obydwu okresach badawczych (zob. wykres 7). Jednak warto zauwazyc¢,
Ze ten sposob zastosowania odwotania do dziecka wystepuje w analizowanym materiale
niezwykle rzadko, a je$li sie juz pojawia, to petni jednocze$nie wiele innych funkc;ji:
przedstawienia, tresci reklamowej, wywotania odpowiednich skojarzen (np. dziecinnie
proste) oraz przywotania pozytywnych uczuc.

Hipoteza 2.3.* méwita o tym, ze w reklamie telewizyjnej wyKkorzystujacej
wizerunek dorostego jako dziecka, wizerunek ten stuzy przede wszystkim pokazania
prostoty produktu, w obydwu okresach badawczych. Hipoteza zostata potwierdzona,
poniewaz gdy dorosty weciela sie w role dziecka pokazuje jak prosty w dziataniu jest ten
produkt (zob. wykres 8). Jednak, podobnie jak w poprzednim przypadku, ten sposob

odwotania do wizerunku dziecka jest w reklamie telewizyjnej stosowany nader rzadko.
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Wykres 8. Graficzny rozklad funkcji dorosty jako dziecko w reklamie telewizyjnej

Przedstawienie tresci reklamowej —...
Odwrocenie uwagi od tresci reklamowej...
Wywotanie zaufania do produktu:...
Podkreslenie cech produktu, np....
Przedstawienie strategii komunikacyjnej...

Odwotanie do okresu dziecinstwa, np.... W 2000-2010

Wywotanie skojarzen: dziecinnie proste —... W1550-1399

Uzupetnienie informacji kontekstowej —...

Przeniesienie cech pozytywnychna... -
Przywotanie pozytywnych uczuc —... -

Zwrbcenie uwagi i zainteresowanie...

p\.___

[a]

0] 0,5 1 1,5

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wykres 9. Graficzny rozklad funkcji produktu jako dziecko w reklamie
telewizyjnej.

Przedstawienie tresci reklamowej —...
Odwrocenie uwagi od tresci reklamowej...
Wywotanie zaufania do produktu:...
Podkreslenie cech produktu, np....
Przedstawienie strategii komunikacyjnej...

W 2000-2010

Odwotanie do okresu dziecinstwa, np.... 1990 - 1999
. -

Wywotanie skojarzen: dziecinnie proste...

Uzupetnienie informacji kontekstowej —...

Przeniesienie cech pozytywnych na...

Przywotanie pozytywnych uczuc —...

Zwrbcenie uwagi i zainteresowanie...
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 2.4.* moéwita o tym, ze w reklamie telewizyjnej wykorzystujacej
wizerunek produktu jako dziecka, wizerunek ten stuzy przede wszystkim przeniesieniu
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pozytywnych uczu¢ na produkt, w obydwu okresach badawczych. Hipoteza zostata
zweryfikowana negatywnie (zob. wykres 9), poniewaz najcze$ciej w przypadku
wykorzystania wizerunku produktu jako dziecka twoércy komunikatéw liczyli przede
wszystkim na przywotanie pozytywnych uczuc.

Pytanie 3.* mowito o tym, jakimi technikami prezentacji produktu postuguje sie

dziecko/zwierze w reklamie telewizyjnej w badanym okresie.

Wykres 10. Graficzny rozklad regul stosowanych w reklamach wykorzystujacych
wizerunek dziecka jako dorostego.

efekt konsekwencji i zaangazowania

efekt spotecznego dowodu stusznosci

A
!
efekt niedostepnosci ,
!
: B 2000-2010

efekt wzajemnosci
g W 1990-1999

efekt polubienia i sympatii —

efekt instytucji ‘

efekt autorytetu

0] 50 100 150 200

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 3.1.* wskazywata na to, iz przypadku wykorzystania wizerunku
dziecka i zwierzecia w schemacie dzieciecosci najczeSciej wykorzystywany jest efekt
polubienia i sympatii, w obydwu okresach badawczych. Hipoteza zostata potwierdzona,
poniewaz w latach 1990-1999 efekt polubienia i sympatii pojawit sie 115, natomiast w
latach 2000-2010 wystepowat 189 razy (zob. wykres 10). Kolejny efekt, z jakim wigzany
jest wizerunek dziecka (zwierzecia) w schemacie dzieciecosci to efekt autorytetu.

Wszystkie inne efekty w zasadzie nie sg stosowane w tym przypadku.
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Wykres 11. Graficzny rozklad regul stosowanych w reklamach wykorzystujacych
wizerunek dziecka w schemacie dzieciecosci.

efekt konsekwencji i zaangazowania

efektniedostepnosci

H 2000-2010

efektspotecznego dowodu stusznosci l

efekt wzajemnosci I
M 1990-1999
efekt polubienia i sympatii I

efektinstytucji

efektautorytetu -

Zrodto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 3.2.* mdéwita o tym, Ze w przypadku wykorzystania wizerunku dziecka
jako dorostego wykorzystywany bedzie efekt autorytetu w obydwu okresach
badawczych. Hipoteza zostata potwierdzona, gdyz w latach 2000-2010 wystapit ten
efekt 4 razy a w latach 1990-1999 pojawit sie 1 raz.

Wykres 12. Graficzny rozklad regul stosowanych w reklamach wykorzystujacych
wizerunek dorostego jako dziecka.

efekt konsekwencji i zaangazowania

efekt spotecznego dowodu stusznosci

A
l
efekt niedostepnosci ’
|
’ W 2000-2010

efekt wzajemnosci
. W 1990-1999

efekt polubienia i sympatii —

efekt instytucji ’

efekt autorytetu ’

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Hipoteza 3.3.* moéwila o tym, Zze w przypadku odwotania sie do wizerunku
dorostego jako dziecka bedg wykorzystywane techniki odwotujgce sie do reguty
polubienia i sympatii. Hipoteza ta zostata zweryfikowana pozytywnie, poniewaz w
okresie, w ktérym pojawiat sie wizerunek dorostego jako dziecka byta to najczesciej

stosowana technika oddziatywania reklamowego (zob. wykres 11).

Wykres 13. Graficzny rozklad regul stosowanych w reklamach wykorzystujacych
wizerunek produktu jako dziecka.

efekt konsekwencji i zaangazowania

efekt spotecznego dowodu stusznosci

1
|
efekt niedostepnosci '
|
‘ = 2000-2010

efekt wzajemnosci
. W 1990-1999

efekt polubienia i sympatii —

efekt instytucji '

efekt autorytetu ‘
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Zrédlo: opracowanie wtasne.

Hipoteza 3.4.* moéwita o tym, ze w przypadku wykorzystania wizerunku
produktu jako dziecko jest wykorzystywany najczesciej efekt polubienia i sympatii (zob.
wykres. 13). Hipoteza ta zostala potwierdzona, biorac oczywiscie pod uwage tak
niewielka liczbe spotow reklamowych wykorzystujacych ten sposéb odwotania do
wizerunku dziecka.

Hipoteza 4.1.* méwita o tym, Ze reklama z wizerunkiem dziecka w
schemacie dzieciecosci najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:

4.1.1.* technika rozwigzania problemu,
4.1.2.* wiadomos$¢ spoza planu filmowego
4.1.3.* oraz zastosowanie bodzcéw pozytywnych.

Hipotezy te zostata potwierdzona (zob. tabela 7).
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Tabela 5. Spos6b prezentacji produktu przez wizerunek dziecka w schemacie
dzieciecosci.

Pytanie 4.* Jakimi technikami prezentacji produktu 1990 - 2000 -
postuguje siql reklama.tele.:wizyjna w przypadku 1999 2010
wykorzystania postaci dziecka?
4.1.* Wizerunek dziecka i zwierzecia w schemacie dzieciecosci
a) Koncentracja na sytuacji spotecznej 0 3
a. Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem 89 162
b. Odwotanie do stylu zycia: produkt jako
element stylu Zycia 14 53
b) Koncentracja na akcji (spos6b podawania
informacji): 0 4
a. Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 16 158
b. Dialog bohaterow 3 5
c. Monolog bohatera 3 8
d. Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 6 54
c) Koncentracja na formie wypowiedzi 0 0
a. Zastosowanie bodzcéw pozytywnych 16 188
b. Zastosowanie bodZcéw negatywnych 2 2
c. taczone 0 18

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 6. Sposdb prezentacji produktu przez wizerunek dziecka jako dorostego.

4.2.* Wizerunek dziecka jako dorostego

a) Koncentracja na sytuacji spotecznej 0 0
a. Kawatlek zycia: produkt rozwigzuje problem 0 0
b. Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element
stylu zycia 2 4
b) Koncentracja na akcji (sposéb podawania informacji): 0 0
a. Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 0 0
b. Dialog bohateréw 2 3
c. Monolog bohatera 0 0
d. Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 0 1
c) Koncentracja na formie wypowiedzi 0 0
a. Zastosowanie bodzcéw pozytywnych 2 4
b. Zastosowanie bodZcoéw negatywnych 0 0
c. Laczone 0 0

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Hipoteza 4.2.* zaktadata, Ze w przypadku oddziatywania wizerunku dziecka jako
dorostego najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:
4.2.1.* odwotanie do stylu zycia,
4.2.2.* dialog bohateréow,
4.2.3.* zastosowanie bodZcow pozytywnych.
Hipotezy zostaly zweryfikowane pozytywnie.
Hipoteza 4.3.* zakladata, ze w przypadku oddzialywania wizerunku dorostego
jako dorostego najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:
4.3.1.* pokazanie kawatka zycia,
4.3.2.* wiadomo$¢ spoza planu filmowego,
4.3.3.* zastosowanie bodzcéw pozytywnych.

Hipotezy zostaty potwierdzone (zob. tabela 7).

Tabela 7. Sposdb prezentacji produktu przez wizerunek dorostego jako dziecka.

4.3.* Wizerunek dorostego jako dziecka

a) Koncentracja na sytuacji spotecznej 0
a. Kawatlek zycia: produkt rozwigzuje problem 2 3
b. Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element
stylu zycia 2 1
b) Koncentracja na akcji (sposéb podawania informacji): 0 0
a. Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 0 3
b. Dialog bohateréow 1 0
c. Monolog bohatera 0 0
d. Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 1 1
c) Koncentracja na formie wypowiedzi 0 0
a. Zastosowanie bodzcéw pozytywnych 2 4
b. Zastosowanie bodZcow negatywnych 0 0
c. Laczone 0 0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 4.4.* zaktadata, ze w przypadku oddzialywania wizerunku produktu
jako dziecka najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:
4.4.1.* odwotanie do stylu zycia,
4.4.2.* wiadomo$¢ spoza planu filmowego,
4.4.3.* zastosowanie bodZcow pozytywnych.

Hipotezy zostaly potwierdzone (zob. tabela 8).
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Tabela 8. Sposdb prezentacji produktu przez wizerunek produktu jako dziecka.

4.4.* Wizerunek produktu jako dziecka

a) Koncentracja na sytuacji spotecznej 0 0
a. Kawatlek zycia: produkt rozwigzuje problem 0 0
b. Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element
stylu zycia 9 21
b) Koncentracja na akcji (sposéb podawania informac;ji): 0 0
a. Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 5 15
b. Dialog bohateréw 0 0
c. Monolog bohatera 0 0
d. Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 4 6
c) Koncentracja na formie wypowiedzi 0 0
a. Zastosowanie bodzcéw pozytywnych 9 21
b. Zastosowanie bodZcoéw negatywnych 0 0
c. Laczone 0 0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 5.* mowito o tym, Ze rodzaj produktu decyduje o wyborze rodzaju

postaci dziecka jako bohatera reklamy telewizyjnej.

Wykres 14. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegdélnych kategorii wizerunku
dziecka w reklamie informacyjnej, z podzialem na poszczegdlne okresy badawcze

d)  Wizerunek produktu jako dziecka

¢} Wizerunek dorostego jako dziecka '

b)  Wizerunek dziecka jako dorostego '

a)  Wizerunek dziecka i zwierzecia w
schemacie dzieciecosci

Z

0 5 10 15 20 25 30 35 40

W 2000-2010
m1990-1999

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Okazato sie, ze w przypadku reklamy informacyjnej, w obu badanych okresach
wykorzystywany beda najczesciej wizerunek dziecka w schemacie dzieciecosci. W latach
1990-1999 wizerunek dziecka w schemacie dziecieco$ci pojawit sie 13, natomiast w
latach 2000-2010 wystepowat 39 razy (zob. wykres 14). Wszystkie inne typy wizerunku
dziecka wykorzystane zostaty niezwykle rzadko w tym wypadku.

W przypadku reklamy tworzacej nawyk, najczesciej wykorzystywany jest
réwniez wizerunek dziecka w schemacie dziecieco$ci. W jednym i drugim przedziale
czasowym wskazane wyzej wizerunki wystapily najczeSciej w analizowanych spotach

reklamowych (zob. wykres 15).

Wykres 15. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegolnych kategorii wizerunku
dziecka w reklamie tworzacej nawyk, z podzialem na poszczegolne okresy
badawcze.

d)  Wizerunek produktu jako dziecka

¢} Wizerunek dorostego jako dziecka ,
W 2000-2010

m 1990-1999
b)  Wizerunek dziecka jako dorostego

a)  Wizerunek dziecka i zwierzecia w
schemacie dzieciecosci
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Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku reklamy emocjonalnej, w obu badanych okresach
wykorzystywany byt najczesciej wizerunek dorostego jako dziecka - w obu okresach
badawczych, wymienione wizerunki wystepowaty najczesciej w tego rodzaju reklamach

telewizyjnych (zob. wykres 16).
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Wykres 16. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegdélnych kategorii wizerunku
dziecka w reklamie emocjonalnej, z podzialem na poszczegolne okresy badawcze.

v

d)  Wizerunek produktu jako dziecka ’

¢} Wizerunek dorostego jako dziecka —

’ B 1990-1999

m 2000- 2010

b)  Wizerunek dziecka jako dorostego

a)  Wizerunek dziecka i zwierzecia w
schemacie dzieciecosci

Zrodto: opracowanie wlasne.

W przypadku reklamy dajacej satysfakcje, w obu badanych okresach
wykorzystywany jest najczeSciej wizerunek dziecka/zwierzecia w schemacie

dzieciecosci. (zob. wykres 17).

WyKkres 17. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegolnych kategorii wizerunku
dziecka w reklamie dajacej satysfakcje, z podzialem na poszczegolne okresy
badawcze

d)  Wizerunek produktu jako dziecka

¢} Wizerunek dorostego jako dziecka ’
W 2000-2010

W 1990-1999
b)  Wizerunek dziecka jako dorostego

a)  Wizerunek dziecka i zwierzecia w
schemacie dzieciecosci

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zrédto: opracowanie wlasne.
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2.2. Osoba starsza w reklamie telewizyjnej (mgr Stawomir Cuper)
2.2.1. Okreslenie podstawowych wizerunkoéw os6b starszych w reklamie

Na podstawie literatury przedmiotu wyrézniono w tym wypadku wizerunek
osoby starszej opierajacy sie na cechach pozytywnych badZ na cechach negatywnych.
Autor wyrdéznit nastepujace typy osob starszych, ktéore moga by¢ wykorzystane w
reklamie telewizyjnej:

1) Postac pozytywna

a) Stosunek do zycia: osoba energiczna, zadowolona z Zycia, wcigz aktywna

spotecznie oraz majgca czas na to, czego nie mogta robi¢ pracujac.

b) Funkcjonowanie w sferze publicznej: osoba aktywna zawodowa, radzaca

sobie sama w Zyciu, spedza swdj wolny czas w kinach, teatrach badZ muzeach
c¢) Relacje z innymi ludZzmi: osoba dzielgca sie doswiadczeniem, ceniona za
swojg wiedze, opiekuncza, dbajgca o wnuki
2) Posta¢ negatywna

a) Stosunek do Zzycia: osoba nieszczesliwa, zrzedliwa, niezadowolona z zycia,

smutna, samotna

b) Funkcjonowanie w sferze publicznej: osoba na emeryturze, rencie,

marginalizowana, poza sferg publiczng

c) Relacje z innymi ludZmi: ludzie niedotezni, ktérzy nie moga sobie poradzi¢

sami na tym etapie Zycia i teraz potrzebuja pomocy

2.2.2. OKkreslenie pytan i hipotez badawczych

Pytanie 1.* dotyczytlo tego, ile wystepuje przekazéw reklamowych
wykorzystujacych poszczegdlny rodzaj postaci bohatera, z podziatem na poszczegélne
okresy badawcze. W zwigzku z tym pytaniem, szczegétowo okreSlonym w
kwestionariuszu (zob. zatacznik 2), autor stawia nastepujace hipotezy badawcze:
Hipoteza 1.1.* Poréwnujgc dwa okresy badawcze wzrosta liczba spotéw reklamowych
wykorzystujgcych wizerunek oséb starszych.

Hipoteza 1.2.* Poréwnujgc dwa okresy badawcze wzrosta liczba spotéw reklamowych
wykorzystujacych pozytywny wizerunek oséb starszych.
Hipoteza 1.3.* Poréwnujac dwa okresy badawcze spadta liczba spotéw reklamowych
wykorzystujgcych negatywny wizerunek osé6b starszych.
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Autor przyjmuje, iz w latach 90-tych osoba starsza w reklamie byta czeSciej
przedstawiana w sposéb negatywny. Bedzie to powigzane z tym, Ze osoba starsza
rzadko stanowita wtedy przedstawiciela grupy docelowej. Dzisiaj nie bedzie to juz
jedynie osoba pokazana w postaci osoby zniedotezniatej, ewentualnie babcia (dziadek)
zajmujgca sie swoim wnukiem. Bedzie to osoba zajmujgca sie swoim zdrowiem,
rozwojem intelektualnym, aktywna spotecznie. Obecny wizerunek oséb starszych rézni
sie od obrazu, jaki kojarzy sie z ludzmi starymi. Dzisiejsi seniorzy to czesto osoby
energiczne, zadowolone z Zycia oraz majace czas na to, czego nie mogli robi¢ pracujac.

Pytanie 2.* pozwala uzyska¢ odpowiedZ, w jakiej roli wystepuje osoba starsza w
reklamie telewizyjnej, i czy sie to zmienito poréwnujgc dwa okresy badawcze? Pytanie
to zostato uszczeg6towione w kwestionariuszu (zob. zatgcznik 2). W zwigzku z tym
pytaniem autor stawia sobie nastepujace hipotezy:

Hipoteza 2.1.* Osoba starsza, jesli przedstawiana jest w reklamie telewizyjne;j. to jest to
najczesciej rola przecietnego konsumenta, bez wzgledu na okres badawczy.

Hipoteza 2.2.* Osoba starsza, jesli przedstawiana jest w reklamie telewizyjnej w roli
przecietnego konsumenta, to jest to jedna z postaci, takich jak: cztonek rodziny, senior
rodu badz uosobienie osoby, ktéra nie skorzystata z oferty.

Dotychczasowe badania nad wizerunkiem osoby starszej w reklamie sugerujg, iz
przedstawienie bohatera jako przecietnego konsumenta, zwigzane jest z traktowaniem
go jako kogos, kto jest drugoplanowym beneficjentem okreslonego produktu (ustugi),
np. popija herbate razem z rodzing. Ponadto osoba starsza bedzie réwniez wystepowac
w roli drugoplanowej jako babcia badz dziadek, ktérzy nadaja produktowi np.
tradycyjny charakter (smak jak u babci), czesto ma to na swoim celu uksztattowanie
atmosfery rodzinnosci. W przypadku osoby, ktéra nie skorzystata z oferty bedzie to
postac osoby starszej, ktéra ma za zadanie uzupetnia¢ prawdziwie tradycyjng rodzine.

Pytanie 3.* dotyczyto tego, jakimi mechanizmami perswazji postuguje sie
reklama telewizyjna w przypadku wykorzystania postaci osoby starszej? Pytanie to
zostato uszczegétowione w kwestionariuszu (zob. zatgcznik 2). W tym przypadku autor
przyjmuje mozliwos$¢ wystapienia kazdego z modeli oddziatywania: reguta autorytetu,
reguta instytucji, reguta podobienstwa i sympatii, reguta wzajemnosci, reguta
spotecznego dowodu stusznos$ci, reguta niedostepnosci, reguta zaangazowania i

konsekwencji. Jednak biorgc pod uwage powyZsze rozwazania, bardziej szczegétowo
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zostato to przedstawione w nastepujacych hipotezach rozpatrywanych w dwoch
okresach badawczych:

Hipoteza 3.1.* Pozytywny wizerunek osoby starszej wystepujacej w reklamach
telewizyjnych odwotuje sie najczesciej do reguty polubienia i sympatii.

Hipoteza 3.2.* Negatywny wizerunek osoby starszej wystepujacej w reklamach
telewizyjnych odwotuje sie najczesciej do reguty spotecznego dowodu stusznosci.

Pytanie 4.* mowito o tym, jakie funkcje peini posta¢ osoby starszej w reklamie
telewizyjnej? Pytanie to zostato uszczegétowione w kwestionariuszu (zob. zatgcznik 2).
W zwigzku z tym pytaniem autor stawia sobie nastepujgce hipotezy, ktére beda
rozpatrywane w dwoch okresach badawczych (1990-1999i 2000-2010):

Hipoteza 4.1.* Osoba starsza przedstawiana poprzez wizerunek pozytywny w reklamy
telewizyjnej najcze$ciej przedstawia oferte produktu (rekomendacja).

Hipoteza 4.2.* Osoba starsza przedstawiana poprzez wizerunek negatywny w reklamy
telewizyjnej najczeSciej zwraca uwage i wzbudza zainteresowanie ofertg (model AIDA).

Autor przyjmuje, iz pozytywny wizerunek osoby starszej na ogét jest przypisany
bohaterowi rekomendujgcemu produkt. Taka posta¢ jest duzo bardziej wiarygodna dla
odbiorcy, przez co wzmacnia oddziatywanie przekazu. Zastosowanie takiego wizerunku
przypisane jest rowniez w przypadku odwolywania poprzez efekt halo. W tym
przypadku bohater, jakim jest osoba starsza, przenosi swoje cech zwigzane ze zdobytym
doswiadczeniem i wiedza na reklamowany produkt. Wykorzystanie negatywnego
wizerunku moze wystepowa¢ w reklamie przede wszystkim w celu zwrdcenia uwagi
odbiorcy, takze ta bohatera moze sie do tego jedynie ogranicza¢. Osoba starsza peini w
tym momencie jedynie funkcje wyzwalania zainteresowania przekazem reklamowym, w
efekcie produktem.

Pytanie 5.* pozwala dowiedzie¢ sie, jakimi technikami prezentacji produktu
postuguje sie osoba starsza, w reklamie telewizyjnej? Pytanie to zostato
uszczegotowione w kwestionariuszu (zob. zatgcznik 2). W zwigzku z tym pytaniem
autor stawia sobie nastepujace hipotezy, ktére bedg weryfikowane w dwdéch okresach
badawczych:

Hipoteza 5.1.* W przypadku reklamy telewizyjnej, w ktoérej wystepuje pozytywna

postac osoby starszej, najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:
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Hipoteza 5.1.1.* Posta¢ pozytywna przedstawia oferte produktowa poprzez odwotanie
do okreslonego stylu zycia (produkt jako element stylu Zycia).

Hipoteza 5.1.2.* Posta¢ pozytywna przedstawia oferte produktowa poprzez
zastosowanie bodzcow pozytywnych.

Hipoteza 5.1.3.* Posta¢ pozytywna przedstawia oferte produktowa poprzez dialog
prowadzony z innymi osobami.

Hipoteza 5.2.* W przypadku reklamy telewizyjnej ,w ktdérej wystepuje negatywna
postac osoby starszej, najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:

Hipoteza 5.2.1.* Posta¢ negatywna przedstawia oferte produktowg poprzez
przedstawienie okreslonego kawatka zycia (produkt rozwigzuje problem).

Hipoteza 5.2.2.* Posta¢ negatywna przedstawia oferte produktowa poprzez
zastosowanie potaczenia bodZcéw negatywnych i pozytywnych.

Hipoteza 5.2.3.* Posta¢ negatywna przedstawia oferte produktowa poprzez tgczenie
rekomendacji (spiker plus bohater lub bohaterzy).

Reklama telewizyjna wykorzystujagca pozytywny wizerunek osoby starszej
bedzie znacznie wiarygodniejsza w przypadku, gdy przekaz bedzie odwotywat sie do
okreslonego stylu zycia tej osoby starszej. Tego rodzaju wizerunek bedzie przypisany
prawdopodobnie produktom spozywczym, ktérym towarzyszaca posta¢ babci lub
dziadka nadawac¢ bedzie pozytywnych bodZcow, ktére w ten sposdb beda wzmacniaty
oddziatywanie przekazu reklamowego. W przypadku negatywnego wizerunku, taka
osoba starsza bedzie ukazywana w negatywnym stosunek do Zycia, funkcjonowania w
sferze publicznej oraz relacji z innymi ludzmi. Taki wizerunek przedstawiany jest
poprzez jaka$ sytuacje osoby starszej, w ktorej demonstrowany przez nig produkt,
postuzy jako spos6b poradzenia sobie w sytuacji jakiej obecnie sie znajduje. ROwniez
wykorzystujac przy tym symulacje rozmowy z innymi bohaterami reklamowymi,
najprawdopodobniej wystepujacych w roli przecietnego konsumenta.

Pytanie 6.* dotyczy tego, jaki wizerunek osoby starszej wykorzystywany jest w
przypadku okreslonych kategorii produktowych. Pytanie to zostato uszczegétowione w
kwestionariuszu (zob. zatacznik 2). Do tego pytania autor postawil nastepujace

hipotezy:
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Hipoteza 6.1.* Posta¢ osoby starszej w pozytywnym $wietle wykorzystywana jest
najczesciej w spotach telewizyjnych dotyczacych kategorii produktowych z I, I i III
¢wiartki FCB.
Hipoteza 6.2.* Posta¢ osoby starszej w negatywnym S$wietle wykorzystywana jest
najczesciej w reklamach dotyczacych produktéw z I i IV ¢wiartki FCB.

Zatozenia dotyczace dopasowania postrzeganych cech bohatera do cech kategorii

produktowych zostaty sformutowane w postaci tabeli 14. i opisane ponize;j.

Tabela 9. Wizerunek os6b starszych w reklamie telewizyjnej okreslonych
kategorii produktowych.

ustugi bankowe - pozyfywnywizerunek , osoba starsza
kojarzy sie zwiedzg i doswiadczeniem, ktére nagromadzita
przez lata swojego zycia, osobastarsza nie jest grupg
docelows, kosmetyki luksusowe — pozyfywnywizerunek osoby

ubezpieczenia - negafywnywizerunek, osobyna starszej dbajacej o swoje ciato, aktywnej spotecznie,

emeryturze bez srodkowdo Zycia, urzeczywistnienie osoba starszajest odzwierciedleniem pozadanych cech
osoby, ktéra nie skorzystata z oferty, osoba starszanie jest grupy docelowej
grupg docelowg
nowe technologie - negafywnywizerunek, osoba starsza,
ktéra nie radzi sobie ze skomplikowanym sprzetem
elektronicznym

Osoba starsza

srodki czystosci, produkty Zywnosciowe- pozyfywny
wizerunek babcii dziadka, osoba starszaociepla

wizerunek produktu, raczej nie jest grupg docelowsg stodycze, piwo — negatywny, osmieszajacy wizerunek

leki— pozyhywnywizerunek osoby starszej dbajacej o zabawnej staruszki/staruszka, osobastarszanie jest grupg
zdrowie, urzeczywistnienie pozadanych cech grup docelows, humor
docelowej

Zrodto: opracowanie wihasne.

Reklama informacyjna, ktéra wykorzystuje posta¢ oséb starszych, najczesciej
dotyczy¢ bedzie ustug finansowych oraz nowych technologii. W przypadku tych
pierwszych - ustug bankowych stosuje sie pozytywny wizerunek znanych senioréw, a
reklamy te przewaznie kierowane nie sg do ludzi w starszym wieku. Osoby takie kojarza
sie z wiedzg, ktérg nagromadzity przez lata swojego zycia oraz z doswiadczeniem, ktore

w czasie jego trwania nabyli. Je$li ludzie starsi decyduja sie korzystac z takich ustug, to
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rowniez odbiorca przekazu reklamowego powinien skorzysta¢ z ich do$wiadczenia i
podazy¢ za ich przyktadem. W przypadku innych ustug finansowych stosowanie
wizerunku oséb starszych ma zazwyczaj charakter negatywny. W reklamach tego typu
senior przedstawiany jest jako przecietny konsument na emeryturze, czesto bez
Srodkéw do zycia, osoba schorowana oraz nie korzystajgca z takich ustug. W przypadku
reklam produktow dotyczacych nowych technologii, stosowany jest rowniez
niekorzystny wizerunek osoby starszej, ktéra nie radzi sobie z nowoczesnym i
skomplikowanym sprzetem elektronicznym.

Reklama emocjonalna wykorzystujaca posta¢ osob starszych dotycza gtéwnie
produktéow kosmetycznych, a ich wydZwiek jest przewaznie pozytywny. Bohaterowie
takich reklamach sg przeciwienstwem stereotypowych, zaniedbanych, starszych ludzi,
ktérzy nie moga sie podoba¢ ani nie zwracajg na siebie uwagi. Takie reklamy
skierowane sg do senioréw i maja tworzy¢ przekonania, ze warto dbac¢ o ciato bez
wzgledu na swoj wiek. Od dtuzszego czasu w kampaniach reklamowych kosmetykéw
stosowany jest styl, w ktérym gtéwnymi bohaterkami nowych reklam zostaja coraz
czesciej kobiety dojrzate i atrakcyjne. Odgrywaja w nich role atrakcyjne kobiety w
starszym wieku, ktore wczesniej byty rzadko prezentowane w tak wyrazny sposob jak to
sie dzieje w obecnych czasach. Przekazywane przez nie w reklamach wartosci to
zazwyczaj atrakcyjno$¢, elegancja, pewno$¢ siebie oraz otwarto$¢ na nowe
doswiadczenia.

W przypadku reklamy tworzacej nawyk reklamodawcy wykorzystuja postac
0s6b starszych do promowania produktéw takich, jak: leki, $rodki czystoSci oraz
produkty zywnosciowe. W reklamach dotyczacych lekéw i ustug medycznych, ktére sg
gtéwnie kierowane do oséb starszych, bohaterem jest najczesciej odpowiednik takiej
grupy docelowej. W zaleznosci od rodzaju produktu, w przekazie reklamowym zawarte
sg warto$ci opierajace sie najczesciej na aktywnosci fizycznej oraz pelnym
wykorzystywaniu zycia. Reklamy utrwalajg w $§wiadomos$ci senior6w przekonanie, jak
wazne jest dbanie o swoje zdrowie oraz informujg o istnieniu wielu firm proponujacych
pomoc dzieki swoim produktom i ustugom. W przypadku s$rodkéw czystosci i
produktéw zywnos$ciowych wizerunek osoby starszej jest przewaznie pozytywny.

Ociepla on bowiem wyobrazenie o danym produkcie poprzez pojawienie sie postaci
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babci lub dziadka. Taki rodzaj reklamy nie jest kierowany gtownie do odbiorcow w
starszym wieku.

W reklamach dajacych satysfakcje dotyczacych produktéw takich, jak stodycze
badZ piwo roéwniez bedzie stosowany wizerunek osob starszych. Jednak przekaz
reklamowy nie jest kierowany do tego typu odbiorcow. Seniorzy w takich reklamach
przedstawiani sg w sposéb zabawny, $mieszny, a nawet drwigcy z nich.

W badaniach jako$Sciowych autor bedzie sie zajmowat pogtebiong analizg
wykorzystania postaci 0os6b starszych w zaleznosci od rodzaju produktu i od tego, do

kogo kierowany jest komunikat reklamowy, osoba starsza czy kto$ inny.

2.2.3. Prezentacja ilosciowych wynikow badan indywidualnych

Autor w rezultacie przeprowadzonych badan, poddat szczegétowej analizie
tacznie 300 spotéw reklamowych, do ktérych miat dostep i ktoére zostaty wyemitowane
w polskiej telewizji w wyznaczonych przez zesp6t badawczy okresach 1990-1999 i
2000-2010. Zebrane wyniki wskazuja na niewielki udziat takiego rodzaju bohatera w
reklamie telewizyjnej w poréwnaniu z ogélng liczbg spotéw reklamowych. Tabela 10. w
nawigzaniu do pytania 1.* takze przedstawia liczbe typéw postaci osdéb starszych

pojawiajacych sie w spotach telewizyjnych z podziatem na dwa okresy badawcze.

Tabela 10. Liczba poszczegdlnych typow postaci oséb starszych w reklamie
telewizyjnej z podzialem na poszczegdlne okresy badawcze.

TYP 1990 - 1999 2000 -2010
Posta¢ pozytywna 70 204
Postaé negatywna 9 17

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 1.* dotyczylo tego, ile wystepowato spotéow reklamowych
wykorzystujgcych poszczegélny rodzaj osoby starszej, z podzialem na poszczegdlne
okresy badawcze. Jak to zostato wskazane, hipoteza 1.1.* zaktadata, Zze poréwnujac dwa
wyodrebnione  okresy badawcze  wzrosnie liczba  spotéw  reklamowych
wykorzystujgcych wizerunek oséb starszych. Badania iloSciowe, jak i udziat procentowy
poszczeg6lnych typéw os6b starszych wystepujacych w reklamie potwierdzajg tak

postawiong hipoteze.
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WyKkres 18. Udzial poszczegdlnych typow postaci os6b starszych, w ogdlnej liczbie
spotow reklamowych, w okresie badawczym 1990-1999.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Lata 1990 - 1999

1%

" Postac Pozytywna
B Postac Negatywna

M Inne reklamy

Wykres 19. Udzial poszczegdlnych typow postaci os6b starszych, w ogdlnej liczbie
spotow reklamowych, w okresie badawczym 2000-2010.

88%

Lata 2000 - 2010

11%

" Postac Pozytywna
M Postac Negatywna

B Inne reklamy

Zrodto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 1.2.* moéwita o tym, Ze poréwnujac dwa okresy badawcze, wzro$nie

liczba spotéw reklamowych wykorzystujacych pozytywny wizerunek oséb starszych.

Tak postawiona hipoteza =zostalta zweryfikowana pozytywnie. Wyniki

badan
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przedstawiajg znaczny wzrost wystepowania takich postaci oséb starszych w reklamach
telewizyjnej, ktére sg przedstawiane w sposob pozytywny, poréwnujac dwa oKkresy
badawcze.

Hipoteza 1.3.* zakltadata za$, Ze poréwnujac dwa okresy badawcze spadnie
liczba spotéw reklamowych wykorzystujacych negatywny wizerunek oséb starszych. |
chociaz wyniki iloSciowe wskazywatyby na niezgodno$¢ wynikéw z hipotezg, to dopiero
ustalenie szczeg6towego udziatu wizerunku oséb starszych w catej puli spotéw
reklamowych z danego okresu badawczego, wskazuja na faktyczny spadek udziatu
postaci 0sob starszych w reklamach telewizyjnych, ktére pokazywane sg w negatywnym
Swietle.

Pytanie 2.* pozwalato uzyska¢ odpowiedz, w jakiej roli wystepuje osoba starsza
w reklamie telewizyjnej, i czy sie to zmienito w dwéch okresach badawczych. Wykres
20. i 21. przedstawia liczbe rol, w jakich wystepuje osoba starsza w spotach

telewizyjnych, z podziatem na dwa okresy badawcze i typy postaci osoby starsze;.

WyKres 20. Liczba poszczegodlnych rol w jakich pojawiala sie postac pozytywna
osoby starszej w reklamach telewizyjnych w badanych okresach.

Postac Pozytywna

al ckspert w danej deiedsinic
b preecietny konsument =y 163
chcelebrity
d}senior rodu

o) cstonek rodziny

ﬂ/““”,ﬁ

R— 1506
a. hahcia q
Lata 2000 - 2010
b. dziadek P 20
LI B Latal1993- 1999
¢. matka ﬁ' 30
d. ojcice ﬁl 26
e. Zona o 18
f.maz ;‘ 17
fy uosobicnic osoby, ktoranic... | B 23 )'-1 66

Zrédto: opracowanie wiasne.
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WyKres 21. Liczba poszczegdlnych rdl, w jakich pojawiala sie posta¢ negatywna
osoby starszej w reklamach telewizyjnych w badanych okresach.

Postac Negatywna

al ckspert w danej deiedsinic
b preecietny konsument
chcelebrity

d}senior rodu

o) cstonek rodziny

a. babcia

b. dziadek

c. matka

W Lata 2000- 2010
HWLata1990- 1999
d. ojcicc

c.zona

f.maz

fy uosobicenic osoby, ktora nic..

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 2.1.* moéwita o tym, Ze osoba starsza, jeSli przedstawiana jest w
reklamie telewizyjnej, to jest to zazwyczaj rola przecietnego konsumenta, bez wzgledu
na okres badawczy. Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie w jednym i drugim
okresie badawczym. Wyniki badan pokazujg wieksza liczbe reklam telewizyjnych, w
ktérych osoba starsza wystepuje w roli przecietnego konsumenta, zaréwno w
przypadku wykorzystania wizerunku pozytywnego i negatywnego.

Hipoteza 2.2.* méwita za$ o tym, Ze osoba starsza, jesli przedstawiana jest w
reklamie telewizyjnej w roli przecietnego konsumenta to jest to jedna z postaci, takich
jak: cztonek rodziny, senior rodu bagdzZ uosobienie osoby, ktéra nie skorzystata z oferty.
Hipoteza ta zostata zweryfikowana pozytywnie. Wyniki badan pokazuja, iz rola
przecietnego konsumenta taczy sie zazwyczaj z wyzej przedstawionymi postaciami.

CzeSciej przedstawiana jest to rola kobieca (zona, matka, babcia), niZ meska (maz, ojciec,
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dziadek), zaréwno w przypadku wykorzystania wizerunku pozytywnego jak i
negatywnego.

Pytanie 3.* odnosito sie do tego, jakimi regutami wptywu spotecznego postuguje
sie reklama telewizyjna w przypadku wykorzystania postaci osoby starszej. Autor w

dalszej czesci pracy przedstawia wyniki badan.

WyKkres 22. Liczba komunikatow reklamowych przedstawiajacych pozytywna

postac osoby starszej, wykorzystujacych poszczegolne reguty psychologiczne w
badanych okresach.

Postac Pozytywna

a)efekt autorytetu j\l?l‘l 58
b efekt instytucji 3
¢} efekt podobienstwa i sympatii —___-"4'8‘"‘-—] 81

d) efekt weajemnosci | 7
J\ Lata 2000 - 2010
¢} efekt spofecznego dowodu stusznosci g gyl B Lata 1990 - 1999

fi efekt niedostepnosci E

g} efekt konsckwencji i zaangazowania E
hibrak postugiwania sic... \’ 10 0y 41

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 3.1.* méwita o tym, Ze pozytywny wizerunek osoby starszej
wystepujacej w reklamach telewizyjnych odwotuje sie najczesciej do reguty polubienia i
sympatii. Hipoteza ta zostala zweryfikowana pozytywnie, w obydwu okresach
badawczych, lata 1990-1999- 48 razy; lata 2000-2010- 81 razy.

Hipoteza 3.2.* moéwita o tym, Ze negatywny wizerunek osoby starszej
wystepujacej w reklamach telewizyjnych odwotuje sie najczesciej do reguty spotecznego
dowodu stusznosci.

Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie, w obydwu okresach badawczych

lata 1990-1999- 3 razy; lata 2000-2010- 4 razy.
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Wykres 23. Liczba komunikatow reklamowych przedstawiajacych negatywna
posta¢ osoby starszej, wykorzystujacych poszczegdlne reguly psychologiczne w
badanych okresach.

Postac Negatywna

alefekt autorytetu
b efekt instytucji

¢} efekt podobienstwa i sympatii

diefekt weajemnosci
W Lata 2000- 2010

o} efekt spotecanego dowodu stusznosci Hlata 1990- 1999

fi efekt niedostepnosci

ghefekt konscekwencji i caangazowania

hi brak postugiwania sic mechanizmem...

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pytanie 4.* méwito o tym, jakie funkcje petni posta¢ osoby starszej w reklamie
telewizyjne;j.

Hipoteza 4.1.* mowita o tym, Ze osoba starsza pokazywana poprzez wizerunek
pozytywny przewaznie przedstawia oferte produktu (rekomendacja). Hipoteza zostata
zweryfikowana pozytywnie w pierwszym badanym okresie (1990-1999), natomiast w
drugim badanym okresie (2000-2010) zweryfikowana zostata negatywnie. Szczegétowe
wyniki przeprowadzonych badan przedstawione zostaty na wykresie 9, spowodowane
jest to tym, Ze najczesciej stosowang funkcjg osoby starszej, jak wielu innych bohaterow
reklamowych jest zwrdcenie uwagi na przekaz reklamowy, nastepnie dopiero pojawia
sie funkcja rekomendacji.

Hipoteza 4.2.* moéwita za$§ o tym, Ze osoba starsza przedstawiana poprzez
wizerunek negatywny zazwyczaj zwraca uwage i powoduje zainteresowanie ofertg
(model AIDA). W tym wypadku hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie w obu

okresach badawczych. Wyniki ukazuja, iz zwracanie uwagi i wzbudzenie
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zainteresowania ofertg wystepuje jako podstawowa funkcja os6b starszych, a majgcych

negatywny wizerunek, zaréwno w pierwszym, jak i w drugim okresie badawczym.

Wykres 24. Rodzaje funkgcji jakie pelni osoba starsza przedstawiana w
pozytywnym swietle w badanych okresach.

Postac Pozytywna

al Zwrocenic uwagi i ainteresowania [

a0
oferta (model AIDA) 1 —l
b) Preeniesienic cech osoby na produkt 24
(efekt halo) 4

Lata 2000 - 2010

¢) Przedstawicnic oferty [rekomendacja) 59 72 B ata1990- 1999
d} Osoba starsza nie petni Zadnej ¢ 33
powyissych funkeji Po
/

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 25. Liczba funkcji jakie pelni osoba starsza przedstawiana w negatywnym
swietle w badanych okresach.

Postac Negatywna

al Zwrocenic uwagi i ainteresowania 10
oferta (model AIDA)Y

b) Preeniesienic cech osoby na produkt
(efekt halo)

B Lata 2000- 2010

¢) Przedstawicnic oferty [rekomendacja) B ata1990- 1999

d} Osoba starsza nie petni Zadnej ¢
powyissych funkeji

Zrédio: opracowanie wtasne.
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Odpowiedz na pytanie 5.* pozwala dowiedzie¢ sie, jakimi technikami prezentacji

produktu postuguje sie osoba starsza, w reklamie telewizyjnej. Tabela 16. przedstawia

wyniki badan.

Tabela 11. Liczba typow oso0b starszych wykorzystujacych poszczegolne techniki

rezentacji produktu w poszczegé6lnych okresach.

Technikami prezentacji produktu 1990 -1999 | 2000-2010

Postac¢ pozytywna osoby starszej

1. Koncentracja na sytuacji spotecznej

Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem 11 48

Qd\{vo%anie do stylu zycia: produkt jako element stylu 37 104

zycia

2. Koncentracja na akcji (spos6b podawania informacji):

Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 15 51

Dialog bohateréw 5 16

Monolog bohatera 11

Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 21 75

3. Koncentracja na formie wypowiedzi

Zastosowanie bodZcéw pozytywnych 38 123

Zastosowanie bodZcow negatywnych 0 0

Laczone 11 30

4. Osoba starsza nie prezentuje produktu 19 43
Posta¢ negatywna osoby starszej

1. Koncentracja na sytuacji spotecznej

Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem 3 4

deo}anie do stylu zycia: produkt jako element stylu 1 6

zycia

2. Koncentracja na akcji (spos6b podawania informacji):

Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 3 6

Dialog bohateréw 0 1

Monolog bohatera 0 2

Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 1 3

3. Koncentracja na formie wypowiedzi

Zastosowanie bodzcéw pozytywnych 0 1

Zastosowanie bodZcow negatywnych 0 0

taczone 4 10

4. Osoba starsza nie prezentuje produktu 5 5

Zrédto: opracowanie wlasne.
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WyKkres 26. Liczba pozytywnych postaci wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
sytuacji spotecznej.

Koncentracja na sytuacji spotecznej

lﬂS
a. Kawatek zycia: produkt roswigzuje
1

problem

Lata 2000 - 2010

W ata1990- 1999

04
b, Odwotanic do stylu zycia: produkt
jakoelement stylu zycia 7

G 20 40 60 80 100 120

Zrédto: opracowanie wiasne.

WyKkres 27. Liczba pozytywnych postaci wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
formie wypowiedzi.
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Koncentracja na formie wypowiedzi

a. Zastosowanic bodzcow posytywnych -38

o d Lata 2000 - 2010
b, Zastosowanic bodzcow negatywnych

W Lata1990- 1999

¢ tgcsone 11

@ 20 40 60 &80 100 120 140

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 5.1.1* zaktada, ze w przypadku reklamy telewizyjnej posta¢ pozytywna
przedstawia oferte produktowg poprzez odwotanie do okreslonego stylu zycia - produkt
jako element stylu Zycia (zob. wyniki przedstawione na wykresie 11). Hipoteza ta
zostata zweryfikowana pozytywnie w obydwu okresach badawczych zaktada (lata 1990-
1999- 37 razy; lata 2000-2010- 104 razy).

Hipoteza 5.1.2.* méwi o tym, Ze typ postaci pozytywnej przedstawia oferte
produktowg poprzez zastosowanie bodZcow pozytywnych. Hipoteza ta zostata
zweryfikowana przez autora pozytywnie. Zaréwno w pierwszym, jak i w drugim okresie
badawczym (1990-1999- 38 razy; 2000-2010- 123 razy).

Hipoteza 5.1.3.* zaktada Ze posta¢ pozytywna przedstawia oferte produktowa
poprzez dialog prowadzony z innymi osobami. Hipoteza zostata zweryfikowana
negatywnie. Wyniki przedstawiajg czestsze wykorzystanie techniki tgczonej w
pierwszym i drugim okresie badawczych (wyniki zostaty przedstawione na wykresie
13.). Posta¢ pozytywna jest przewaznie wzmacniana wypowiedzig narratora (1990-

1999- 21 razy; 2000-2010- 75 razy).

WyKkres 28. Liczba pozytywnych postaci wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
akgji.
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Koncentracja na akcji {sposéb podawania
informacji)

o I I N i
a. Wiadomoscispoza planu 51

filmowego (spiker) mlS
14
5

b, Dialog bohaterdow

c. Monolog hohatera P

d. taczone: spiker plus hohater 75

gty =) ) ) )

G 16 20 30 40 50 60 70 8O0

Lata 2000 - 2010
11 W Lata 1990 - 1999

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 5.2.1.* mdwita, Ze posta¢ negatywna przedstawia oferte produktowa
poprzez przedstawienie okres$lonego kawatka Zycia - produkt rozwigzuje problem.
Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie w pierwszym okresie badawczym (1990-
1999), natomiast negatywnie w drugim okresie badawczym (2000-2010). Wyniki
przeprowadzonych badan pokazaty (przedstawione na wykresie 29.), ze odwotanie do
kawatka zycia (produkt rozwigzuje problem) w pierwszym okresie badawczym pojawit
sie tylko 3 razy. Natomiast w drugim okresie badawczym jest na drugiej pozycji i
wystapit jedynie jeden raz wiecej (4), nieco czesciej stosowane jest odwotanie sie do

stylu zycia (produkt jako element stylu zycia).

WyKkres 29. Liczba negatywnych postaci wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
sytuacji spoteczne.
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Koncentracja na sytuacji spotecznej

a. Kawatek zycia: produkt roswigzuje
problem 3

W Lata 2000- 2010

W Lata 1990 - 1999

b, Odwotanic do stylu zycia: produkt jako
clement stylu Zycia

Zrédio: opracowanie wtasne.

Hipoteza 5.2.2.* zaklada iz posta¢ negatywna przedstawia oferte produktowa
poprzez zastosowanie potgczenia bodZcéw negatywnych i pozytywnych (wyniki
przedstawione na wykresie 30.). Hipoteza ta zostata zweryfikowana przez autora
pozytywnie, zar6wno w pierwszym, jak i w drugim badanym okresie (lata 1990-1999 - 4

razy; lata 2000-2010 - 11 razy).

Wykres 30. Liczba negatywnych postaci wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
formie wypowiedzi.
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Koncentracja na formie wypowiedzi

{
a. Zastosowanic bodzcow posytywnych IC

o ! B Lata 2000 - 2010
b, Zastosowanic bodzcow negatywnych

W Lata 1990 - 1999

11
¢ tgcsone

Zrédto: opracowanie wiasne.

WyKkres 31. Liczba pozytywnych postaci wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
akgji.

Koncentracja na akcji {sposéb podawania
informacji)
a. Wiadomoscisposa planu i
filmowego [spiker) 3
. . 1
b, Dialog bohaterdow
W Lata 2000- 2010
2 W Lata 1990- 1999
c. Monolog hohatera
d. tgczone: spiker plus bohater 3
(bohaterayd
0 1 P E) 4 5 G

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Hipoteza 5.2.3.* mdéwita, Zze posta¢ negatywna przedstawia oferte produktowa
poprzez 1aczenie dialogéw (spiker plus bohater lub bohaterzy). Hipoteza zostata
zweryfikowana negatywnie. Badania przedstawiajg czestsze wykorzystanie techniki
wiadomoSci spoza planu filmowego - spiker w pierwszym i drugim okresie badawczych
(wyniki przedstawione zostaty na wykresie 31.).

Pytanie 6.* odwotuje sie tego, jaki typ osoby starszej wykorzystywany jest w
przypadku okreslonych kategorii produktowych. Autor analizujgc zebrany materiat
badawczy w tym przypadku odnosi sie do modelu FCB i zaktada pewne prawidtowosci
w wystepowaniu typow postaci osoby starszej w reklamie telewizyjnej.

Hipoteza 6.1.* zaklada, Ze posta¢ osoby starszej w pozytywnym Swietle
wykorzystywana jest najcze$ciej w spotach telewizyjnych dotyczacych kategorii
produktowych z I, I i III ¢wiartki FCB. Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie w
obu okresach badawczych (wyniki znajdujg sie na wykresie 32. i 33.) . Wedlug
przeprowadzonych badan wynika, ze posta¢ pozytywna pojawia sie w duzej ilosci w
prawie kazdej kategorii produktowej. Natomiast w niewielkiej iloSci wystepuje w
przypadku reklam emocjonalnych, w pierwszym okresie 1 raz w drugim okresie 5 razy,

czyli reklam pokazujacych produkty wysoko angazujace z emocjonalnym podejsciem.

WyKkres 32. Liczba typow postaci osdb starszych pojawiajacych sie w
poszczegolnych ¢wiartkach modelu FCB (lata 1990-1999).

Lata 1990 - 1999
|

Informacyjna

Emocjonalna

P
1
1
Tworzgca Nawyk a
G
f| 2

Postad Posylywna

W Postad Negatywna
I43

Dajaca Satysfakeje

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Hipoteza 6.2.* moéwi, Ze postaé osoby starszej w negatywnym Swietle
wykorzystywana jest najczes$ciej w reklamach dotyczacych produktéow z I i IV ¢wiartki
FCB. Hipoteza ta w I ¢wiartce FCB, zostata zweryfikowana negatywnie w pierwszym
okresie badawczym (1990-1999), natomiast pozytywnie w drugim okresie badawczym
(2000-2010). Wyniki przeprowadzonych badan pokazaty (zob. wykres 32. i 33.), ze
posta¢ negatywna w pierwszym okresie badawczym w pojawil sie tylko 2 razy.
Natomiast juz w drugim okresie badawczym jest na pierwszej pozycji i wystapit 7 razy.
W przypadku IV ¢wiartki FCB, hipoteza zostata zweryfikowana negatywnie w obu
okresach badawczych (wyniki na wykresie 32. i 33.). Badania przedstawiajg czestsze
wykorzystanie negatywnej postaci w reklamach tworzacych nawyk w pierwszym
badanym okresie (4), oraz jak we wcze$niejszej hipotezie w drugim badanym okresie w

reklamach informacyjnych (7).

Wykres 33. Liczba typow postaci osdb starszych pojawiajacych sie w
poszczegolnych ¢wiartkach modelu FCB (lata 2000-2010).

Lata 2000 - 2010
| |

N\

I75

Informacyjna 7

o

Emocjonalna

Tworzgca Nawyk $3
Dajaca Satysfakeje ’6 ) )

Zrédio: opracowanie wtasne.

[y

Postad Posylywna

W Postac Negatywna
l74
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2.3. Cialo w reklamie telewizyjnej (mgr Marta Onitzch)
2.3.1. Okreslenie podstawowych tematow dotyczacych ciata w reklamie

Na potrzeby pracy magisterskiej, opierajac sie na literaturze przedmiotu zostaty
wyizolowane nastepujace tematy dotyczace ciata w reklamie?1:

e cialo kobiece - przewaga stereotypowych cech fizycznych przypisywanych
kobietom: mtodos$¢, jedrnosé¢, delikatno$é, miekkos¢ ruchédw, gtadkie, szczupte i
zadbane ciato, symetryczna sylwetka, schludno$¢ oraz wdziek.

e cialo meskie - przewaga stereotypowych cech fizycznych przypisywanych
mezczyznom: mtodos$¢, moc, sita, atletyczna budowa ciata przypominajgca troéjkat,

postawna sylwetka, wysoki wzrost, oraz zadbane ciato.

2.3.2. Okreslenie pytan i hipotez badawczych na poziomie indywidualnym

Celem projektu badawczego jest ukazanie, w jaki sposdb wykorzystywane jest
cialo w reklamie telewizyjnej (bioragc pod uwage dwa okresy badawcze 1990-1999 i
2000-2010) i wskazanie na pewne prawidtowos$ci w tym wzgledzie.

Pytanie 1.* dotyczylo czesto$ci wystepowania kobiecego i meskiego ciata w
reklamie telewizyjnej, poréwnujac dwa okresy badawcze. Wobec tak postawionego
pytania autorka stawia dwie podstawowe hipotezy badawcze:

Hipoteza 1.1* W reklamie telewizyjnej przewaza wizerunek kobiecego ciata, bez
wzgledu na okres badawczy.

Hipoteza 1.2* W okresie 2000-2010 nastgpit wzrost komunikatow reklamowych
wykorzystujgcych wizerunek ciata meskiego, w poréwnaniu z okresem 1990-1999.

Duza grupa producentéw sadzi, Ze to witasnie kobiety sa najwieksza oraz
najwazniejszg potencjalng grupg nabywcéw ich produktéow i ustug, dlatego tez
najczesciej to do nich kieruja swdj przekaz. Dzieje sie tak, poniewaz to kobiety,
stereotypowo uwazane s3 za gospodynie domowe, czyli osoby decydujace o zakupie
produktéw do domu: zakupy spozywcze, chemia gospodarcza. Dodatkowo uwaza sie, ze

to kobiety dokonujg zakupéw dla swoich partneréw Stad tez np. badania z lat 90-tych

21 A. Brytek-Matera, Obraz ciata - obraz siebie. Wizerunek wtasnego ciata w ujeciu psychospotecznym, Difin,
Warszawa 2008,s. 12 - 14.
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wskazujg, iz pte¢ piekna wykorzystywana byta w reklamach trzy razy czesciej niz
mezczyzni?2,

Jesli zatozymy, ze w reklamach kierowanych do mezczyzn tez beda pojawiaty sie
kobiety, szczegdlnie kobiety podkreslajace poprzez swoja atrakcyjnos¢ fizyczng sukces
zyciowy mezczyzny, to nalezy spodziewal sie faktycznej przewagi wizerunku ciata
kobiecego nad meskim. Jednocze$nie nalezy sie spodziewal, Ze zmiany spotleczne,
wzrost zainteresowania mezczyzn wilasnym ciatem, trend metroseksualny, zmiany w
stylach konsumpcji, prowadza do wiekszego, niz dotychczas zainteresowania mezczyzn
réznego rodzaju kategoriami produktowymi, ktére dotychczas byly rezerwowane dla
kobiet, np. kosmetykami biatymi, perfumami. Stad nalezy sie spodziewac ich wiekszej
obecnos$ci w przekazach reklamowych.

W pytaniu 2.* autorka zastanawia sie, ktére fragmenty ciata wykorzystane
sa w przekazie reklamowym. W odniesieniu do tego pytania autorka stawia nastepujace
hipotezy:

Hipoteza 2.1.* Ciato kobiece w reklamie telewizyjne jest przedstawiane w postaci
fragmentéw, w kazdym okresie badawczym.

Hipoteza 2.2.* Cialo meskie w reklamie telewizyjnej jest przedstawiane najczesciej
w catosci, w kazdym okresie badawczym.

Idealna sylwetka kobieca czy tez meska jest fikcjg i istnieje tylko w wymysSlonym
Swiecie. Kazdy sposéb ukazania ciata ukrywa w sobie co$ z szerszego dyskursu o
Swiecie. W zaleznosci od kregu kulturowego czczono inne cze$ci ciala kobiecego czy
meskiego. W $wiecie reklamy jednak fragmentaryzacja odnosi sie przede wszystkim do
kategorii produktowej jaka dane ciato prezentuje. Przy reklamie kosmetykéw do
wlosow, reklama skupiac sie bedzie na pieknych, zdrowych i I$nigcych wtosach, ktére
uzyskamy po zastosowaniu produktu reklamowanego. Tak samo sytuacja odnosi sie do
kosmetykéw pielegnacyjnych do poszczegdlnych partii ciata. Fragmentaryzacja ciata
wystepuje rowniez jako efekt zwrdcenia uwagi czy dystraktor. Ciato i jego fragmenty
maja za zadanie pobudza¢ konkretne instynkty, gtownie seksualne. Odnosi sie to w
szczeg6lnosci do kobiet, poniewaz to one kulturowo uznawane s3g jako obiekt

estetyczny.

22 A. Twardowska, E. Olczyk, Kobiety w mediach w: Kobiety w Polsce w latach 90 Raport Centrum Praw
Kobiet, pod red. U. Nowakowska, Krismark, Warszawa 2000, http://www.bezuprzedzen.org/doc/Kobiety_
w_Polsce_w_latach_90_%20Raport_CPK.pdf, s. 257 - 258.

59



Pytanie 3.* pozwala stwierdzi¢, z jakimi cechami fizycznymi tgczone jest ciato
kobiece, a z jakimi meskie. Wobec tak sformutowanego pytania autorka postawita dwie
hipotezy - jedna dotyczaca kobiet, druga mezczyzn:

Hipoteza 3.1.* Przewazajacy standard kobiecego piekna to mtodos¢, jedrnos¢,
delikatnos¢, miekko$¢ ruchow, gtadkie, szczupte i zadbane ciato, symetryczna sylwetka,
schludno$¢ oraz wdziek.

Hipoteza 3.2.* Przewazajacy standard meskiego piekna to mtodo$¢, mog, sita,
atletyczna budowa ciata przypominajaca tréjkat, postawna sylwetka, wysoki wzrost,
oraz zadbane ciato.

Ciato i jego wizerunek jest uznawany za umystowa prezentacje witasciciela.
Wynika to z dwoch rodzajow doznan jakich doswiadcza ciato w ciggu swojego zycia -
sensorycznych czyli odczuwanie np. dotyku oraz kontaktu z rzeczywistoscig i
przedmiotami ktére cialo otaczaja - ubrania czy makijaz. Silny wptyw otoczenia
implikuje tworzeniem sie modelu postrzegania samego siebie, w konsekwencji czego
ciato zaczyna wpisywac sie w og6lny model postrzegania.

W wielu publikacjach pojawia sie stwierdzenie, iZ w reklamach telewizyjnych
najczesciej pojawiaja sie osoby mtode i piekne. Istnieje nawet ironiczny poglad moéwiacy
o tym, ze ,w Swiecie reklamy ludzie nie dozywaja trzydziestki”. Jest to w szczegdlnosci
widoczne w przypadku kobiet, gdzie osoby dojrzate pokazywane sg sporadycznie, a
dziatanie kreméw przeciwzmarszczkowych prezentowane jest przez dziewczyny, ktore
z racji na swoj wiek zmarszczek nie posiadaja.

Aby tre$¢ przekazu reklamowego byta skuteczna, musi on podaza¢ za
okreslonymi normami, wzorcami zachowan czy warto$ciami, jakie najcze$ciej wystepuja
i s3 ogdlnie akceptowane w konkretnym spoteczenistwie. W takim kontekscie reklama
dodatkowo odgrywa role w procesie tworzenia tozsamo$ci piciowej odbiorow
stykajacych sie z danym przekazem reklamowym. Spoty reklamowe pokazujg wzory
zachowan i norm, do jakich konsument powinien aspirowa¢ i dazyé, aby mogt
identyfikowa¢ sie z okreSlonymi rolami i grupami spotecznymi2?3. Duza role w
konstruowaniu przekazéw reklamowych ukazujacych ciato kobiece i meskie w
konkretnej roli odgrywaja stereotypy. Zastosowanie stereotypéw w reklamie jest

najbardziej widoczne w przedstawianiu ptci, czyli wtasnie wizerunkéw kobiet i

23 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, OW SGH, Warszawa 2006, s. 127.
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mezczyzn. Manifestowane jest to w szczegélnos$ci poprzez ukazywanie wzglednie
statych zestawéw cech, zaréwno fizycznych jak i psychicznych, automatycznie
przypisywanych przez dane spoteczenstwo przedstawicielom konkretnych pici.
Zastosowanie takich bardzo uproszczonych i ogélnych modeli rzeczywistos$ci, prowadzi
do umacniania konkretnych stereotypéw w umystach konsumentow?24.

W zwigzku z powyzszym powstato pytanie 4. z jakimi cechami psychicznymi
taczone jest ciato kobiece, a z jakimi meskie, w badanym okresie? Przy tak zadanym
pytaniu, nasuwajg sie nastepujace hipotezy:

Hipoteza 4.1.* Kobiece ciato kojarzone jest z psychicznymi komponentami, jakimi sg
przede wszystkim: delikatno$¢, czuto$¢, ciepto w relacjach z innymi, zdolnos$¢ do
poswiecen, emocjonalno$¢, umiejetnos¢ rozumienia oraz troska o innych?s.

Hipoteza 4.2.* Meskie ciato taczone jest gtéwnie z takimi komponentami psychicznymi,
jak: przywodztwo, aktywno$¢, wiara w siebie, niezaleznos¢, kompetencja, tatwos¢
podejmowania decyzji czy nieuleganie naciskom?6.

Pomimo tego, iZ nie ma naukowo ustalonych norm, okreslajacych, jakie cechy
nalezy uznawaé¢ za zenskie lub meskie, ludzie posiadaja ogolne, przyjete przez
spoteczenistwa wyobrazenia, ktére pochodza z tradycji i kultury, siegajacych poniekad
do najprostszych biologicznych wtasciwosci ptciowych?’. Stereotypy, czyli, ,quasi-
empiryczne”, spontanicznie uksztaltowane przekonania po ukorzenieniu sie w ludziach
nie dajg sie skorygowac. Generalizacje bywajg rézne poprzez prawdziwe do kompletnie
fatszywych. Daja ludziom poczucie bezpieczenstwa?8. Dlatego tez od wiekdw istnieje
podziat na cechy stricte kobiece i meskie.

Cechy psychiczne powigzane z kobietg, to przede wszystkim wszystko to, co
zwigzane jest z macierzynstwem, czyli zdolno$¢ do darzenia mitoScig niezaleznie od
okolicznosci, okazywanie uczué, troska, czuto$¢. Dodatkowo Kkobiety cechujg sie
poczuciem estetyki i intuicjg. Kobietom przypisuje sie tez negatywne cechy, takie jak
infantylno$¢ czy brak opanowania?®. Cechy psychiczne powigzane z mezczyzna to

opanowanie, bycie opoka i opiekunem ,stabszej” ptci, myslenie w Kkategoriach

24 E. Aronson, Cztowiek istota spoteczna, PWN, Warszawa 2000, s. 303.
25 E. Mandal, Kobieta i mezczyzna. Popularne opinie a badania naukowe, Wydawnictwo Akademickie Zak,
Warszawa 2003, s. 39.
26 [bidem.
27]. Jacobi, Psychologia Junga, Instytut Wydawniczy PAX, Warszawa 1993, s. 156.
28 .. Kotakowski, Mini wyktady o maxi sprawach, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2004, s. 199 - 200.
29 M. Kramarz, By¢ kobietq, by¢ mezczyzng, http://www.wedwoje.pl/artykul,6557.html, 21.12.2011.
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logicznych, skupianie sie na ogdle, sita, moc, wtadza, odwaga. Dodatkowo postrzegani sa
jako osoby aktywne, samodzielne i niezalezne. Negatywne meskie cechy to: brutalnos¢,
wybuchy gniewu, despotyzm?3°.

W pytaniu 5.* autorka zastanawia sie, jaka role odgrywato cialo w okresie
badawczym 1990-1999, i czy ta rola ulegta zmianie w okresie 2000-2010? Pytanie to
nasuwa nastepujace hipotezy:

Hipoteza 5.1.* W latach 1990-1999 ciato w reklamie penito najczesciej role ,instrukcji
stosowania” dobra reklamowanego.

Hipoteza 5.2.* W latach 2000-2010 ciato w reklamie stato sie przede wszystkim
obietnica, tego, co sie stanie gdy konkretny produkt zostanie zastosowany przez
konsumenta oraz jaka przez to osiggnie satysfakcje.

Ostatecznemu celowi reklamy, jakim jest sktonienie konsumentéw do zakupu,
towarzyszy duza liczba celéw posrednich, np. poprawa wizerunku produktu/marki,
przekonanie do produktu, firmy itp. W zwigzku z tym, twoércy reklam przez wiele lat
wypracowali ogromng liczbe metod umozliwiajacych przekazowi jak najlepsze ich
osigganie3l. Techniki budowania komunikatu reklamowego stuzg m.in. tworzeniu
idyllicznej wizji, poniewaz ludzie podSwiadomie pragna rajskiego zycia, w petni zdrowia,
ktérego symptomem jest mtode, zadbane ciato32.

Zmiany, jakie zaszty w przedstawianiu ciata w reklamach telewizyjnych w Polsce
w badanym okresie sg skutkiem transformacji ustrojowej, jaka byta udziatem naszego
kraju od 90-tych lat. Wraz z pojawieniem sie wolnego rynku oraz zachodniej reklamy,
pojawity sie réwniez nowe wzorce kobiet, mezczyzn, rodziny i stylu zycia. Tradycyjny
sposéb myslenia ulegt stopniowej zmianie i jest w trakcie ewolucji, ktoérej konsekwencje
trudno jest jednoznacznie przewidzie¢33.

Pytanie 6.* odnoszone jest do podstawowych zatozen dotyczacych zwigzku
pomiedzy cechami fizycznymi cztowieka, a jego cechami psychospotecznymi. Autorka
podejmuje tutaj watek traktowania ciata jako odzwierciedlenia (potwierdzenia) cech

psychospotecznych cztowieka, i stawia nastepujgce hipotezy:

30 Ibidem.
31 M. Wasilewska, Wzory kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, w: Portrety kobiet i mezczyzn w Srodkach
masowego przekazu oraz podrecznikach szkolnych, pod red. R. Siemienskiej, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 1997, s. 69.
32 Ibidem, s. 70.
33 K. Dziedzic, Wizerunek kobiet i mezczyzn w reklamie telewizyjnej w Polsce i Wielkiej Brytanii, w: Portrety
kobiet i mezczyzn..., op.cit,, s. 89.
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Hipoteza 6.1.* To jak zostato przedstawione ciato kobiece zalezy od stereotypdéw
panujacych w spoteczenstwie.

Hipoteza 6.1.1.* Ciato kobiety zajmujgcej sie domem, pojawia sie w reklamie
produktéw nisko, racjonalnie angazujacych: produktow spozywczych, Srodkéw
czystosci, produktow dla dzieci.

Hipoteza 6.1.2.* Ciato kobiety przedmiotu pozadania pojawia sie w reklamie
produktéw emocjonalnie angazujacych, adresowanych do mezczyzn, takich jak
kosmetyki dla mezczyzn, piwo, samochody.

Hipoteza 6.1.3.* Ciato kobiety romantycznej pojawia sie w reklamie produktéw nisko,
racjonalnie angazujacych, kosmetykdw pielegnacyjnych.

Hipoteza 6.1.4.* Cialo kobiety aktywnej zawodowo pojawiac sie bedzie w reklamie
produktéw z réznych ¢wiartek modelu FCB: nowos$ci kosmetycznych, Srodkéw higieny,
suplementow diety,

Hipoteza 6.1.5.*. Ciatlo kobiety podmiotu pozadania pojawia¢ sie bedzie w reklamie
w reklamie produktéw z réznych ¢wiartek modelu FCB: nowosci kosmetycznych,
Srodkéw higieny, suplementéw diety.

Hipoteza 6.1.6.*. Ciato kobiety dbajacej o siebie pojawiac sie bedzie w reklamie w
reklamie produktoéw z réznych ¢wiartek modelu FCB: nowosci kosmetycznych, srodkow
higieny, suplementdéw diety.

Hipoteza 6.2.* Prezentacja meskiego ciata uzalezniona jest od funkcji, jaka zostata
mezczyznie stereotypowo przypisana.

Hipoteza 6.2.1.* Ciato mezczyzny glowy rodziny pojawia sie w reklamie produktow
racjonalnie, silnie angazujacych, takich, jak: ustugi finansowe, samochody.

Hipoteza 6.2.2.* Ciato mezczyzny zdobywcy pojawia sie w reklamie produktoéw silnie,
emocjonalnie angazujacych: kosmetykéw do pielegnacji ciata i twarzy.

Hipoteza 6.2.3.* Ciato mezczyzny ,gapcia” pojawia sie w reklamie produktéw nisko,
racjonalnie angazujgcych: produktéw spozywczych, srodkéw czystosci, produktéw dla
dzieci.

Hipoteza 6.2.4.* Cialo mezczyzny - partnera pojawia sie w reklamie produktéw
racjonalnie angazujacych, takich, jak: ustugi finansowe, samochody, $rodki spozywcze,

srodki czystosci.
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Hipoteza 6.2.5.* Ciato eleganckiego amanta pojawia sie w reklamie produktéw silnie
angazujacych, takich, jak samochody, telefony komoérkowe czy kosmetyki pielegnacyjne.
Hipoteza 6.2.6.*. Cialo mezczyzny - obiektu estetycznego pojawia sie w reklamie
produktéw silnie, emocjonalnie angazujgcych: kosmetykdw, bizuterii czy perfum.

Z racji tego, ze w dalszym ciggu to kobiety decyduja o zakupach, reklamodawcy
w duzej mierze kierujg swdj przekaz do kobiet, to one sg gtdbwnymi bohaterkami spotéw
telewizyjnych. Reklamy te s3 jednak oparte na stereotypach, ktore funkcjonujg
w spoteczenstwie, pomimo zmian, jakie zaszty na przetomie ostatnich dwudziestu lat.
Reklama telewizyjna jest swoistym lustrem pokazujacym obraz spoteczenstwa. Zaréwno
w przypadku kobiet jak i mezczyzn, to jaki wizerunek prezentowany jest w reklamie
zalezy w gtéwnej mierze od produktu, ktére jest reklamowany jaki i stereotypdw jakie
funkcjonujg w spoteczenstwie34. Proby odejscia od patrzenia na pte¢ przez pryzmat
stereotypdw finalizuje sie w dalszym ciggu w kategoryzowaniu kobiet i meZczyzn na
dwa wizerunki - tradycyjny, przyjmujacy typowe role i nowoczesny, ktéry odbiega od
utartych schematéw3s.

W ujeciu tradycyjnym kobieta zajmujgca sie domem nie bedzie eksponowata
swojego ciata, jej makijaz bedzie praktycznie niewidoczny, a ubranie schludne. Ona ma
przede wszystkim uwiarygodnia¢ przekaz reklamowy produktow, ktére tradycyjnie
kojarza sie z dbatoscia o dom, dzieci, meza. Bedzie zatem reklamowata produkty
codziennego uzytku, $rodki czystosci, produkty dla dzieci. Kobieta - przedmiot
pozadania eksponuje swoje ciato, jest wyzywajaco ubrana, z wyraznym makijazem,
przez to staje sie potwierdzeniem zainteresowania mezczyzn. Bedzie pojawiata sie w
reklamie produktéw kierowanych do mezczyzn, podkreslajac ich przewage nad innymi
mezczyznami. Kobieta romantyczna nie eksponuje swojego ciata, jest ubrana w zwiewne
sukienki, bez wyraznego makijazu, ona przede wszystkim eksponuje walory produktu -
delikatno$¢, bezpieczenstwo, tagodno$é. Stad pojawia¢ sie bedzie w reklamie
kosmetykéw pielegnacyjnych. Ciato kobiety podmiotu pozadania sprawia, ze
reklamowany produkt staje sie bardziej atrakcyjny dla konsumenta. Taka kobieta

pojawia sie zatem w reklamach kosmetykow czy stodyczy.

34 K. Dziewankowska, Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, Wydziat Zarzadzania Uniwersytet
Warszawski, Warszawa 2004, s. 23.
35 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, OW SGH, Warszawa 2011, s. 361.
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Cialo mezczyzny ,gapcia” wystepuje w reklamach produktéw stereotypowo
przypisanych kobietom. Ukazywany jest w humorystyczny sposob jako osoba, ktéra nie
potrafi we wilasciwy sposéb poradzi¢ sobie z najprostszymi zadaniami jakimi sg
np. sprzatanie domu.

Wizerunek mezczyzny nowoczesnego pojawia sie w reklamach prezentujacych
mezczyzn, ktérzy nie boja sie kobiet, potrafia wypeinia¢ ich obowigzki, dodatkowo sa
Swiadomi swojej seksualnoSci i ciata. MeZczyzna partner jest nowoczesnym podejSciem
do mezczyzny rodzinnego. Adekwatnie do gtowy rodziny bedzie reklamowat produkty z
[ ¢wiartki modelu FCB przy zachowaniu modelu partnerskiego. Elegancki amant w
reklamie telewizyjnej prezentuje produkty, ktére ukazujg jego prestiz, pomaga mu w
relacjach damsko - meskich oraz daje mozliwos¢ dominacji3é. Beda to produkty takie jak
samochody, telefony komoérkowe, ale réwniez kosmetyki pielegnacyjne. Mezczyzna
obiekt estetyczny ukazywany jest w reklamach produktéw z drugiej ¢wiartki modelu
FCB, ktére w szczegdlnosci oddziatujag na emocje. Sg to reklamy kosmetykéw, bizuterii
czy perfum.

Bioragc pod uwage poszczegdlne kategorie produktowe mozna dodatkowo
postawi¢ sobie pytanie 7.* o wizerunek ciata wykorzystywany w przypadku
okreslonych kategorii produktowych? Jesli powigzemy wizerunek ciata kobiecego czy
meskiego, ktére peini okreslone funkcje reklamowe, to mozZemy postawi¢ sobie
nastepujace hipotezy:

Hipoteza 7.1.* Reklama informacyjna wykorzystuje przede wszystkim ciata doskonale
ubrane, prezentujace $redni lub wysoki status spoteczny, cechujgce sie prestizem,
bedace uosobieniem cech prezentowanych produktéw. W reklamach tych przewaza
wizerunek ciala meskiego.

Hipoteza 7.2.* Reklama emocjonalna ukazuje ciata piekne, zgrabne, zadbane, szczupte.
W  przekazach  pokazywane sg  modelki/modele, aktorki/aktorzy Ilub
celebrytki/celebryci, znani z nienagannej cielesno$ci, ktorych ciato jest gwarancja
skutecznosci oferowanych produktéw i peinig role pierwszoplanowa. W tej ¢wiartce

przewaza wizerunek ciata kobiecego.

36 [bidem, s. 372 - 373.
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Hipoteza 7.3.* Reklama tworzaca nawyk wykorzystuje wizerunek ciat schludnych,
zwlaszcza przecietnych konsumentéw, ktére petnig role drugoplanowa. Przekazy te w
wiekszos$ci wykorzystuja ciata kobiece.
Hipoteza 7.4.* Reklama dajaca satysfakcje wykorzystuje ciala zadbane, cieszace sie
zyciem
i uzywkami, ktore polepszaja jako$¢ ich Zycia, ktore petnig role drugoplanowg. W
reklamach tych w wiekszym stopniu wykorzystywane jest ciato meskie.

Dla lepszego zobrazowania podstawowych zalozen autorka zbudowata model
FCB dla swoich potrzeb. Ciata wykorzystane w reklamie maja ogromny wptyw na to,
jak na przekaz zareaguje konsument. Dlatego tez, w przewazajacych wypadkach, w
reklamie informacyjnej, ktéra dotyczy zakupéw zmuszajacych kupca do zaangazowania
sie, przedstawiane sg ciata o okres$lonej pozycji spotecznej. Sa one ubrane adekwatnie do
zawodu, stwarzajg pozory bezpieczenstwa, prestizu, wiedzy i fachowosci. Dzieki temu
moga przekaza¢ Kklientowi konkretne informacje. Jest to bardzo pomocne w
przechodzeniu przez proces zakupowy3’. Reklama emocjonalna natomiast angazuje
duze emocje i poczucie warto$ci konsumenta, dlatego tez ciata wykorzystywane w tym
rodzaju komunikatéw sa przedstawiane jako ideaty. Ciata te, czesto przenosza swoje
cechy na produkty lub prezentuja ,boska” cielesno$¢, do ktérej aspiruja potencjalni
klienci. Natomiast ciala wykorzystywane w reklamie tworzacej nawyk, ktéra nie
wymaga od osoby dokonujacej zakupu duzego zaangazowania, s3 zadbane, tadne i
schludne. Nie s3g jednak idealne. Przedstawiajq przecietnych konsumentoéw. Pokazuja
gtownie zastosowanie produktu lub ustugi. Z kolei reklama dajaca satysfakcje ukazuje
przyjemno$¢, jakg nabywca bedzie czerpat z produktu. Stad tez, w takich komunikatach
ukazywane sg ciata hedonistow. Prezentowane sg one w sposéb prosty, przyjemny,

naturalny i zabawny?38,

37 Ibidem, s. 62.
38 [bidem, s. 62 -63.
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Tabela 12. Cialo w modelu FCB

Reklama emocjonalna

Reklama informacyjna Kosmetyki luksusowe , ubrania i bielizna luksusowa,
Kredyt hipoteczny, samochody, karty kredytowe — perfumy- ciata pigkne, zgrabne, zadbane, szczuple.
ciata doskonale ubrane, prezentujgce sredni lub W przekazach pokazywane sg modelki/modele,
wysoki status spoteczny, cechujace sig prestizem, aktorki/aktorzy lub celebrytki/celebryci, znaniz
bedace uosobieniem cech prezentowanych nienagannejcielesnosci, ktdrych ciato jest gwarancjg
produktéw i petnigce role pierwszoplanowg skutecznosci oferowanych produktéwi petnig role
pierwszoplanowg

Reklama tworzgca nawyk

Kosmetyki biate, pasty do zebow, dezodoranty, . .
antyperspiranty - cialo pokazuje co nalezy zrobi¢ Reklama dajgca satysfakcjg
abywygladac idealnie. Alkohol slodycze — pigkne zadbane ciala pokazuja
Srodki chemiczne, zywnosé- wizerunek cial satysfakcje czerpang z uzywek.
schludnych, zwlaszcza przecigtnych konsumentow,
ktére petnig role drugoplanows, prezentujg produkt

Zrédto: opracowanie wlasne.

2.3.3. Prezentacja wynikow analizy tresSci na poziomie indywidualnym

W  wyniku przeprowadzonych badan autorka dokonata analizy 2507
telewizyjnych spotéw reklamowych, do ktérych dotarta oraz, ktére zostaty
wyemitowane w polskiej telewizji w wyznaczonych przez grupe badawcza dwoch
okresach badawczych: 1990-1999 i 2000-2010. Tabela 13. w nawigzaniu do pytania 1.*
przedstawia liczbe pojawiajgcych sie w spotach telewizyjnych poszczegélnych typéw

ciat - kobiecego i meskiego, z podziatem na dwa okresy badawcze.

Tabela 13. Liczba ciata kobiecego i meskiego w reklamie telewizyjnej z podzialem
na poszczegOlne okresy badawcze

1990-1999 2000-2010
Cialo kobiece 553 1117
Cialo meskie 427 1063

Zrédto: opracowanie whasne.

Hipoteza 1.1.* dotyczyta przewagi w pojawianiu sie wizerunku ciata kobiecego
bez wzgledu na okres badawczy, z kolei hipoteza 1.2.* zaktadata, Ze w drugim okresie
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badawczym nastapit wzrost przekazéw reklamowych, w ktérych wykorzystywany byt
wizerunek ciata meskiego, w poréwnaniu do okresu pierwszego. Poprzez analize tresci
obie hipotezy zweryfikowano pozytywnie. Wyniki przedstawiajg sie nastepujaco: w
pierwszym okresie badawczym wizerunek ciata kobiecego wystepowat w przekazach
reklamowych w 75,14%, a wizerunek ciata meskiego - 58,02%. Dajac tym samym obraz,
potwierdzajacy przewage w pojawianiu sie wizerunku kobiety. W drugim okresie
badawczym autorka uzyskata wyniki 63,08% - wizerunek ciata kobiecego, 60,03%
wizerunek ciata meskiego. W dalszym ciggu to wizerunek kobiety przewaza w reklamie
telewizyjnej, jednakze roéznica pomiedzy wystepowaniem obu wizerunkéw ulegta

zmniejszeniu. Wyniki zostaly przedstawione za pomoca wykresu 34. oraz wykresu 35.

Wykres 34. Procentowy udzial ciala kobiecego i meskiego w reklamie telewizyjnej
w latach 1990 - 1999.

1990-1999

H Ciato meskie

B Ciato kobiece

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wykres 35. Procentowy udzial ciala kobiecego i meskiego w reklamie telewizyjnej
w latach 2000 - 2010.

2000-2010

m Ciato meskie

M Ciato kobiece

Zrodto: opracowanie wlasne

Pytanie 2.* odnosito sie do fragmentéw ciata wykorzystywanych w przekazach
reklamowych. Autorka podzielita ciatlo na poszczegdlne fragmenty jakimi s3a: cata
sylwetka, gtowa (twarz i wlosy), twarz, wtosy, dtonie, brzuch, nogi, stopy, posladki.

Do tego pytania postawione zostaty dwie hipotezy. Pierwsza hipoteza 2.1.*
zakladata, ze ciato kobiece w reklamie telewizyjnej jest przedstawiane w postaci
fragmentow, niezaleznie od okresu badawczego, natomiast hipoteza 2.2.* odnosita sie
do tego, iz ciato meskie, niezaleznie od okresu badawczego przedstawiane jest
najczesciej w reklamie telewizyjnej w cato$ci. Oprocz tabeli 14. pokazujgcej zestawienie
liczcbowe poszczegélnych fragmentéw ciata, autorka prezentuje réwniez wykresy
zestawiajace ze soba poszczegdlne fragmenty cial wykorzystywane w reklamach
telewizyjnych w latach 1990 - 1999 (zob. wykres 36.) oraz w latach 2000 - 2010 (zob.
wykres 37.)

Na podstawie ponizszych danych autorka zweryfikowata obie hipotezy
pozytywnie. Ciato kobiety jest o wiele czesciej pokazywane we fragmentach, natomiast
ciato meskie w catosci. Zjawisko to w szczegdlnosci dotyczy Il i 11l ¢wiartki modelu FCB,

gdzie prezentowane sg produkty do higieny oraz kosmetyki.
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Tabela 14. Fragmenty ciala wykorzystywane w reklamie telewizyjnej

Jakie fragmenty ciala kobiecego zostaly 1990 -1999 2000-2010
wykorzystane w przekazie reklamowym

Cata sylwetka 272 862
Gtowa (twarz i wtosy) 206 924
Twarz 172 436
Wiosy 120 213
Dtonie 108 335
Brzuch 17 126
Nogi 29 194
Stopy 9 77
Posladki 18 52
Jakie fragmenty ciala meskiego zostaly 1990- 1999 2000-2010
wykorzystane w przekazie reklamowym

Cata sylwetka 194 336
Glowa (twarz i wtosy) 230 847
Twarz 142 565
Wiosy 27 100
Dtonie 98 288
Brzuch 27 84
Nogi 12 85
Stopy 7 61
Posladki 9 )8

Zrodtlo: opracowanie wtasne
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WyKkres 36. Poszczegdolne fragmenty ciala w reklamie telewizyjnej w latach 1990 -
1999.

Lata 1990 - 1999

350

300

250

200

150

100

50

Cafa Gtowa Twarz Wtosy Dionie Brzuch Nogi Stopy Posladki
sylwetka (twarzi
wiosy)

M Ciato kobiece W Ciato meskie

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wykres 37. Poszczegélne fragmenty ciala w reklamie telewizyjnej w latach 2000 -
2010.

Lata 2000 - 2010

350
300

250

200

150

100
50

Cafa Gtowa Twarz Wtosy Dionie Brzuch Nogi Stopy Posladki
sylwetka (twarzi
wiosy)

H Ciato kobiece W Ciato meskie

Zrodto: opracowanie wlasne.
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W pytaniu 3.* autorka zastanawiata sie, z jakimi cechami fizycznymi taczone jest

ciato kobiece, a z jakimi meskie. Na potrzeby badan autorka wyodrebnita, na podstawie

dotychczas prowadzonych badan w tym wzgledzie, cechy dla kobiet i mezczyzn. Sg nimi:

miodos¢; doskonatos¢ (wzorzec zgodny z obowigzujacym kanonem, stereotypami;

doskonato$¢, perfekcja); symetryczno$¢ (odpowiednia proporcja), delikatno$¢/silne

cialo;

cera bez zanieczyszczen; szczupta, wysportowana sylwetka;

twarz bez

zarostu/lekki zarost; wtosy (zadbane, geste, mocne i 1$nigce); wydatne piersi/szeroki

tors; sylwetka w ksztalcie klepsydry/ sylwetka w ksztalcie trojkata; gladkie,

nieowtosione ciato/ gtadkie ciato bez silnego owtosienia.

Tabela 15. Cechy fizyczne ciala kobiecego i meskiego

plecy)

3.1.* Do jakiego kanonu piekna kobiecego ciala 1990 - 2000 -
odwoluje sie reklama telewizyjna 1999 2010
Mtodos¢ 264 778
Doskonatos$¢ (wzorzec zgodny z obowigzujgcym kanonem, 250 655
stereotypami; doskonato$¢, perfekcja)

Symetryczno$¢ (dtugie nogi, odpowiednia proporcja) 273 584
Delikatno$¢ (miekko$¢ ruchéw) 258 613
Szczupta, wysportowana sylwetka (zarysowane mie$nie) 244 559
Cera bez zanieczyszczen 293 755
Twarz bez zarostu 291 746
Wrtosy (zadbane, geste, mocne, 1$nigce) 252 645
Wydatne piersi 176 394
Sylwetka w ksztatcie klepsydry - waska talia, ramiona i 187 531
biodra proporcjonalne

Gladkie, nieowlosione ciato 128 502
3.2.* Do jakiego kanonu piekna meskiego ciata 1990 - 2000 -
odwoluje sie reklama telewizyjna 1999 2010
Mtodos¢ 159 523
Doskonatos$¢ (wzorzec zgodny z obowigzujgcym kanonem, 133 330
stereotypami; doskonatos¢, perfekcja)

Symetryczno$¢ (odpowiednia proporcja) 163 486
Silne ciato 132 427
Szczupta, wysportowana sylwetka (zarysowane miesnie) 117 340
Cera bez zanieczyszczen 189 748
Lekki zarost 98 428
Wtosy (zadbane, geste, mocne, ISnigce) 137 331
Szeroki tors 116 293
Meska sylwetka — waskie biodra, szerokie barki 141 376
Gtadkie ciato bez silnego owtosienia (klatka piersiowa, 51 158
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Zrédto: opracowanie whasne.

Hipoteza 3.1.* zakladala, Zze przewazajacy standard kobiecego piekna to
mtodos¢, jedrnos¢, delikatnos¢, miekkos¢ ruchdéw, gtadkie, szczupte i zadbane ciato,
symetryczna sylwetka, schludnos¢ oraz wdziek. Hipoteza 3.2.* zakladata za$, ze
przewazajacy standard meskiego piekna to mtodos$¢, moc, sita, atletyczna budowa ciata
przypominajgca tréjkat, postawna sylwetka, wysoki wzrost, oraz zadbane ciato. Okazuje
sie, ze hipotezy badawcze postawione na tym poziomie zostaly zweryfikowane
pozytywnie. W reklamie telewizyjnej, w obydwu okresach badawczych przedstawiane
sg3 osoby mtode, wpisujgce sie w kanon ludzi atrakcyjnych fizycznie.

Z powyzszego pytania wynikneto kolejne, pytanie 4.*, z jakimi cechami
psychicznymi taczone jest ciato kobiece, a z jakimi meskie, w badanym okresie.
Odpowiedzi przedstawia tabela 16., cechy zostaly przedstawione w opozycji do siebie,

zarowno w przypadku kobiet, jak i mezczyzn.

Tabela 16. Cechy psychiczne zwigzane z cialem kobiecym i meskim

Z jakimi cechami psychicznymi stereotypowo 1990 -1999 | 2000-2010
laczone jest cialo kobiece?

Emocjonalno$¢/ Racjonalnos$¢ 235 58 672 579
Infantylno$¢/Dorostos¢ 20 91 100 151
Rozchwianie/Opanowanie 70 15 130 130
Bezbronno$¢/Moc 51 1 210 87
Delikatno$¢/Sita 124 31 565 67
Ulegto$¢/Wtadza 56 3 180 90
Brak ambicji/ Ambicjonalno$¢ 13 4 17 243
Opiekunczos$¢/Szorstkos¢ 60 0 305 0
Brak zaradno$ci/Zaradno$¢ 26 40 84 112
Powolnos$¢/Energicznosé 21 54 78 162
Poddanie/Dominacja 31 0 115 3
Z jakimi cechami psychicznymi stereotypowo 1990 -1999 | 2000-2010
laczone jest cialo meskie?

Racjonalno$¢/Emocjonalnos¢ 53 10 374 148
Dorosto$¢/Infantylno$¢ 55 0 330 3
Opanowanie/Rozchwianie 85 0 502 0
Moc/Bezbronnos¢ 109 0 396 0
Sita/Delikatno$¢ 116 5 377 66
Wtadza/Ulegto$¢ 70 0 306 3
Ambicjonalno$¢/Brak ambicji 29 0 261 0
Szorstko$¢/Opiekunczo$¢ 12 6 177 36
Zaradno$¢/Brak zaradnosci 113 0 473 3
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Energiczno$¢/Powolnos$¢ 78 0 337 0
Dominacja/Poddanie 49 0 265 0

Zrédto: opracowanie wlasne

Hipoteza 4.1.* zaktadala, Ze kobiece cialo kojarzone jest przede wszystkim z
takimi komponentami jak: delikatnos¢, czutosé, ciepto w relacjach z innymi, zdolnos¢ do
poswiecen, emocjonalno$¢, umiejetno$¢ rozumienia oraz troska o innych. Z kolei
Hipoteza 4.2.* odnosita sie do meskich komponentéw psychicznych zaktadajac, ze
meskie ciato tgczone jest z: przywddztwem, aktywnos$cia, wiarg w siebie, niezaleznoScig,
kompetencjg, tatwoscig podejmowania decyzji oraz nieuleganiem naciskom.

W obu tych hipotezach ogromng role odgrywaja stereotypy, jakie funkcjonuja
w spoteczenstwie. Jednakze nalezy zwréci¢ uwage na to, iZ nie mozna przypisac
konkretnych cech tylko jednej ptci. W obu przypadkach zdarzajg sie okreSlone typy
charakterow, jednakze w reklamie telewizyjnej dominujg te stereotypowe, np. kobieta
jako potencjalna matka, w konkretnej sytuacji ulega emocjom, podczas gdy mezczyzna
pozostaje niewzruszony.

Kolejne, pytanie 5.* brzmi: jaka role odgrywato ciato w okresie badawczym
1990-1999, i czy ta rola ulegta zmianie w okresie 2000-2010? Oczywistym jest, ze w tym
przypadku autorka odniosta sie do funkcji, jaka petnig kobiece i meskie ciata, zaréwno

wobec przekazu reklamowego, jak i produktu.

Tabela 17. Rola odgrywana przez cialo w reklamie telewizyjnej

Jaka role odgrywa ciato kobiece w reklamie 1990 - 2000 -
telewizyjnej 1999 2010

Ciato przyciagga uwage odbiorcy (do 5 sekundy reklamy) 23 147
Dystraktor (obecno$¢ w reklamie - nie dotyczy produktu) 51 260
Ciato prezentuje produkt 168 441
Ciato jest efektem dziatania produktu 101 352
Ciato jest odzwierciedleniem pozycji spotecznej bohatera 237 792
Jaka role odgrywato ciato meskie w reklamie 1990 - 2000 -
telewizyjnej? 1999 2010

Ciato przyciagga uwage odbiorcy (do 5 sekundy reklamy) 17 153
Dystraktor (obecno$¢ w reklamie - nie dotyczy produktu) 25 245
Ciato prezentuje produkt 59 247
Ciato jest efektem dziatania produktu 86 233
Ciato jest odzwierciedleniem pozycji spotecznej bohatera 190 748

Zrédto: opracowanie wlasne
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Hipoteza 5.1.* postuluje, Zze w pierwszym okresie badawczym twércy przekazéw
reklamowych skupiali sie na prezentowaniu produktu, a ciato peiito funkcje
prezentacji ,instrukcji stosowania” produktu - hipoteza ta zostata potwierdzona.
W wiekszoSci przypadku, a w szczegélnosci na poczatku pierwszego okresu badawczego
(1990 - 1999) ciato przede wszystkim instruowato, jak nalezy produkt uzytkowa¢, aby
w petni cieszy¢ sie jego posiadaniem.

Z kolei hipoteza 5.2.* zaktada, ze w drugim okresie badawczym (2000 - 2010)
ciato pelni funkcje efektu finalnego. Jest obietnicg, tego co sie stanie, gdy uzyty zostanie
reklamowany produkt. Ta hipoteza réwniez zostata zweryfikowana pozytywnie. Oprocz
tego nalezy zauwazy¢, ze zaré6wno w latach 1990 - 1999 jak i 2000 - 2010 ciata s3 czesto
odzwierciedleniem pozycji spotecznej bohatera.

Pytanie 6.* czy ciato odzwierciedla cechy psychospoteczne cztowieka, oraz
pytanie 7.*, ktére odnosi sie do cial wykorzystywanych w okreslonych kategoriach
produktowych, sg ze sobg Scisle powigzane. Aby mozliwe byto prawidtowe odczytanie
analizy autorka postanowita zaprezentowac wyniki obu tych pytan tacznie.

Tabela 18. przedstawia wizerunek ciat obu pici wykorzystywany w reklamie,
tymczasem tabela 19. prezentuje kategorie produktowe. L.3czac wyniki z obu tych tabel,

autorka uzyskata odpowiedzi na hipotezy postawione do pytania 6.* oraz pytania 7.*

Tabela 18. Wizerunek ciala kobiecego i meskiego

Jaki wizerunek ciala kobiecego zostat 1990 -1999 2000-2010
wykorzystany w reklamie telewizyjnej?
Tradycyjny

e Kobieta zajmujgca sie domem 54 265

e Kobieta przedmiot pozadania 207 391

e Kobieta romantyczna 13 149
Nowoczesny

e Kobieta aktywna zawodowo 20 105

e Kobieta podmiot pozadania 20 74

e Kobieta dbajaca o ciato 13 122
Jaki wizerunek ciala meskiego zostat 1990 -1999 2000-2010
wykorzystany w reklamie telewizyjnej?
Tradycyjny

e Mezczyzna gtowa rodziny 45 181

e Mezczyzna zdobywca 55 298

e Mezczyzna gapcio 13 52
Nowoczesny
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e Mezczyzna partner 2 128
e Elegancki amant 108 380
e Mezczyzna obiekt estetyczny 26 39
Zroédlo: opracowanie wilasne.
Tabela 19. Cialo a kategorie produktowe
Jaki wizerunek ciata wykorzystywany jest w 1990-1999 | 2000-2010
przypadku okreslonych kategorii produktowych?
Reklama informacyjna
a) Ciato kobiety 24 200
b) Ciato mezczyzny 33 265
Reklama emocjonalna
a) Ciato kobiety 25 85
b) Ciato mezczyzny 18 25
Reklama tworzgca nawyk
a) Ciato kobiety 189 461
b) Ciato mezczyzny 95 280
Reklama dajaca satysfakcje
a) Ciato kobiety 84 175
b) Ciato mezczyzny 98 254

Zrédto: opracowanie wlasne

Hipoteza 6.1.* zakltadata, Ze sposéb przedstawiania ciat kobiecych w gtownej

mierze zalezy od stereotypéw panujacych w spoteczenstwie. Hipoteza ta zostata
zweryfikowana pozytywnie. Ludzie w dalszym ciggu opieraja swoje postrzeganie
rzeczywistoSci na stereotypach. Dzieki temu jest im tatwiej odnaleZz¢ sie w obecnym
Swiecie. Dlatego tez, reklamodawcy ciagle utrwalaja konkretne wizerunki kobiet.

Nastepne trzy dywagacje dotyczyly tradycyjnego wizerunki kobiecego, kolejne trzy

odnosity sie do wizerunku nowoczesnego.
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WyKkres 38. Wizerunek ciata kobiecego w reklamach w okresie 1990 - 1999.

Wizerunek ciata kobiecego w reklamach w
okresie 1990-1999

B kobieta zajmujgca sie domem B kobieta przedmiotem pozadania
u kobieta romantyczna M kobhieta aktywnie zawodowa
B kobieta podmiotem pozadania M kohieta dbajaca o ciato

6% 4%

W]
(4]

4%

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 39. Wizerunek ciata kobiecego w reklamach w okresie 2000 - 2010.

Wizerunek ciata kobiecego w reklamach w
okresie 2000-2010

B kobieta zajmujgca sie domem B kobieta przedmiotem pozadania
u kobieta romantyczna M kobhieta aktywnie zawodowa

B kobieta podmiotem pozadania M kohieta dbajaca o ciato

7%

Zrédto: opracowanie wlasne
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Wykres 40. Wizerunek ciala meskiego w reklamach w okresie 1990 - 1999.

Wizerunek ciata meskiego w reklamach w
okresie 1990-1999

W mezczyzna gtowa rodziny W mezczyzna zdobywca
B mezczyzna gapciem H mezczyzna partnerem

B meziczyzna eleganckim amantem M mezczyzna obhiektem estetycznym

1%

Zrédto: opracowanie wlasne

WyKkres 41. Wizerunek ciala meskiego w reklamach w okresie 2000 - 2010.

Wizerunek ciata meskiego w reklamach w
okresie 2000-2010

W mezczyzna gtowa rodziny W mezczyzna zdobywca
B mezczyzna gapciem H mezczyzna partnerem

B meziczyzna eleganckim amantem M mezczyzna obhiektem estetycznym

3%

Zrodto: opracowanie wlasne

Hipoteza 6.1.1.* potwierdza to, Ze cialo kobiety zajmujacej sie domem, pojawia

sie w reklamie produktéw nisko, racjonalnie angazujacych: produktéw spozywczych,
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sSrodkow czystosci, produktéw dla dzieci. Hipoteza 6.1.2.* pozytywnie zostata
zweryfikowana, ze ciato kobiety przedmiotu pozadania pojawia sie w reklamie
produktéw emocjonalnie angazujacych, adresowanych do mezczyzn, takich jak
kosmetyki dla mezczyzn, piwo, samochody. Hipoteza 6.1.3.* - ciato kobiety
romantycznej pojawia sie w reklamie produktéw nisko, racjonalnie angazujacych,
kosmetykéw pielegnacyjnych. Hipoteza 6.1.4.* - ciato kobiety aktywnej zawodowo
pojawiac¢ sie bedzie w reklamie produktéw z réznych ¢wiartek modelu FCB: nowosci
kosmetycznych, srodkéw higieny, suplementéw diety. Hipoteza 6.1.5.* potwierdza za$
to, Ze ciato kobiety podmiotu pozadania pojawiac sie bedzie w reklamie produktéw z
réznych ¢wiartek modelu FCB: nowos$ci kosmetycznych, srodkéw higieny, suplementow
diety. Hipoteza 6.1.6.*. - cialo kobiety dbajagcej o siebie pojawiac
sie bedzie w reklamie produktéw z rézinych ¢wiartek modelu FCB: nowosci
kosmetycznych, Srodkéw higieny, suplementéw diety.

Hipoteza 6.2.* zakladata fakt przedstawiania meskiego ciala w zalezno$ci
od stereotypéw mu przypisanych. Hipoteza ta zostata zweryfikowana pozytywnie.
Analogicznie do hipotezy postawionej w stosunku do ciala kobiecego, autorka pragnie
zwréci¢ uwage na ogromny wpltyw stereotypéw na codzienne zycie ludzi. Kolejne
zalozenia wygladaly podobnie jak w przypadku kobiet, pierwsze trzy odnosza sie do
wizerunku mezczyzny tradycyjnego, kolejne trzy do wizerunku nowoczesnego.

Hipoteza 6.2.1.* zostata potwierdzona, rzeczywiScie cialo mezczyzny glowy
rodziny pojawia sie w reklamie produktow racjonalnie, silnie angazujacych, takich, jak:
ustugi finansowe, samochody. Hipoteza 6.2.2.* pozwala sadzi¢, ze ciato mezczyzny
zdobywcy pojawia sie w reklamie produktéw silnie, emocjonalnie angazujacych:
kosmetykéw do pielegnacji ciata i twarzy. Hipoteza 6.2.3.* - ciato meZczyzny ,gapcia”
pojawia sie w reklamie produktéw nisko, racjonalnie angazujgcych: produktow
spozywczych, srodkéw czystosci, produktéw dla dzieci. Hipoteza 6.2.4.* potwierdzita,
iz ciatlo mezczyzny - partnera pojawia sie w reklamie produktéw racjonalnie
angazujacych, takich, jak: ustugi finansowe, samochody, $rodki spozywcze, $rodki
czystosci. Hipoteza 6.2.5.* potwierdza za$ to, Ze cialo eleganckiego amanta pojawia sie
w reklamie produktéw silnie angazujacych, takich, jak samochody, telefony komoérkowe

czy kosmetyki pielegnacyjne. Hipoteza 6.2.6.* - ciato mezczyzny - obiektu estetycznego
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pojawia sie w reklamie produktéw silnie, emocjonalnie angazujacych: kosmetykow,
bizuterii czy perfum.

Z kolei hipotezy do pytania 7.* prezentowaty sie nastepujaco. Hipoteza 7.1.*
postulowata o tym, ze w reklamie informacyjnej pojawiaja sie ciala o konkretnym -
wysokim lub Srednim - statusie spolecznym, cechujgce sie prestizem oraz
odzwierciedlajacym produkt. W tych reklamach przewaza wizerunek meski. Hipoteza ta
zostala zweryfikowana pozytywnie. W reklamach silnie angazujacych przewaza
wizerunek ciata meskiego. Hipoteza 7.2.* zakladata, Ze reklama emocjonalna
prezentuje ciata idealne: piekne, zgrabne i zadbane. Przewaznie wykorzystywane sg do
tego osoby np. aktorki/aktorzy cechujacy sie nienagannoscia cielesng. W reklamach tych
przewaza wizerunek kobiet. Hipoteza ta zostata potwierdzona. W przypadku tej ¢wiartki
modelu FCB gtéwnym czynnikiem wplywajacym na skuteczno$¢ reklamy sg emocje,
jakie wywotuje. Hipoteza 7.3.* méwita o tym, ze reklama tworzgca nawyk wykorzystuje
wizerunek ciat schludnych, zwtaszcza przecietnych konsumentéw, ktére petnig role
drugoplanowa. W reklamach tych przewaza wizerunek kobiet. Hipoteza ta zostata
zweryfikowana pozytywnie. W tym przypadku twércy reklam skupiajg sie na prezentacji
produktu, jego dziatania, a nie ciat go prezentujacych. Hipoteza 7.4.* méwita o tym, Ze
reklama dajaca satysfakcje wykorzystuje ciala zadbane, cieszace sie zyciem i uzywkami,
ktére polepszajg jako$¢ ich zycia, ktére peinig role drugoplanowa. W reklamach tych
przewaza wizerunek mezczyzn. Hipoteza zostata potwierdzona. W reklamach z czwartej

¢wiartki modelu FCB przewaza wizerunek meskiego ciata.

2.4. Osoba wiarygodna w reklamie telewizyjnej (mgr Alexandra
Wesotowska)

2.4.1. Okreslenie podstawowych cech bohatera wiarygodnego

Celem dokonania analizy zastosowania postaci osoby wiarygodnej w reklamie
telewizyjnej autorka okres$la najpierw cechy podstawowych typéw tego rodzaju
bohatera. W tym wypadku wziete zostaly pod uwage nastepujace kryteria:

1) wyglad zewnetrzny - wyglad zewnetrzny moze sie okaza¢ decydujacy w procesie
postrzegania cech nadawcy. Na wyglad zewnetrzny moga sie sktada¢ zaré6wno cechy
drugorzedne: pte¢, wiek, wzrost, kolor skdry, jak i rekwizyty czy ubior, ktore

Swiadczg o okre$lonym zawodzie.
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2) rodzaj wiedzy - wiedza naukowa, wiedza potoczna.

3) jezyk - istotna jest tu jego forma: formalny/ naukowy czy potoczny.

4) intencje - odbiorca powinien odnie$¢ wrazenie, Ze nadawca nie chce na niego w
zaden sposéb wptyna¢ i tym samym nie zamierza odnie$¢ dodatkowych korzysci
kosztem odbiorcy.

Na tej podstawie autorka przypasowata okreslone cechy do dwoch typéw osoby
wiarygodnej w reklamie:

1) ekspert - posiada wiedze na dany temat; zdobyt jakie§ wyksztatcenie w danej
dziedzinie; postuguje sie jezykiem utechnicznionym i naukowym; mozna go poznac
po ubiorze i rekwizytach, ktére $wiadcza o wykonywaniu okreslonego zawodu;
posiada tytut naukowy; jego intencjg jest naktanianie nas do czegos;

2) przecietny konsument - jego wyglad jest zwigzany z dang rolg spoteczng, ubiera sie
skromnie, adekwatnie do sytuacji; uzywa on jezyka potocznego; twierdzi, Ze zna sie
na rzeczy, poniewaz ma w tym wzgledzie do§wiadczenie; nie ma intencji, Zeby nas do

czego$ naktonié.

2.4.2. Okreslenie pytan i hipotez badawczych

Gtownym celem badawczym jest okreSlenie, jaka role petnia w reklamie osoby
wiarygodne. W tym celu autorka wyro6znia przede wszystkim grupe pytan odnoszacych
sie do czestosci wykorzystania poszczegélnych typow oséb wiarygodnych w reklamie
telewizyjne;j.

Pytanie 1.1.* Jaki jest udziat przekazéw reklamowych wykorzystujacych wizerunek
eksperta, w poszczeg6lnych okresach badawczych (lata 1990-1999 a 2000-2010)?
Pytanie 1.2.* Jaki jest udziat przekazéw reklamowych wykorzystujacych wizerunek
przecietnego konsumenta, w poszczeg6lnych okresach badawczych (lata 1990-1999 a
2000-2010)?

W kontek$cie tych pytan badawczych autorka stawia nastepujgce hipotezy
badawcze:

Hipoteza 1.1.* Poréwnujac dwa okresy badawcze (lata 1990-1999 a 2000-2010), liczba
spotéw reklamowych wykorzystujacych posta¢ eksperta wzrosta w drugim okresie w

poréwnaniu do okresu pierwszego.

81



Hipoteza 1.2.* Poré6wnujac dwa okresy badawcze (lata 1990-1999 a 2000-2010), liczba
spotow reklamowych wykorzystujacych posta¢ przecietnego konsumenta wzrosta w
drugim okresie w poréwnaniu do okresu pierwszego.

Biorac pod uwage materiat badawczy autorka bedzie mogta okresli¢ nie tylko, w
jakim stopniu wykorzystywany jest okreslona posta¢ osoby wiarygodnej, ale réwniez to,
w jakim stopniu ulegt on zmianom. Autorka w swoich badaniach bedzie chciata wykaza¢
dynamike zmian w wykorzystaniu postaci wiarygodnej w reklamie.

Kolejne pytanie, jakie warto sobie zada¢ to, czy wyodrebnione wczes$niej typy
bohatera reklamowego pelnig jakas$ szczeg6lng funkcje w reklamie telewizyjnej. Autorka
w tym wzgledzie bedzie badata nastepujgce kwestie: przekazanie informacji o produkcie
(przestanki centralne) oraz przeniesienie wiarygodnos$ci, poprzez cechy drugorzedne,
na produkt (przestanki peryferyjne). Stad autorka stawia pytanie 2.* (zob. tabela 20.) i
do tego odpowiednie hipotezy, dla poszczegélnych okreséw badawczych.

Celem pokazania w reklamie zaréwno eksperta, jak i przecietnego konsumenta
jest przekazanie informacji o produkcie. W zaleZno$ci od stopnia zaangazZowania
odbiorcy w tres¢ komunikatu reklamowego, poszczeg6lne typy bohatera wiarygodnego
beda postugiwaty sie odmiennymi przestankami by dotrze¢ do potencjalnych
nabywcow. W przypadku eksperta istotne bedzie to co on moéwi, tzn. wszelkie
informacje, ktére nam przekazuje. Szczeg6lny akcent ktadzie sie wowczas na ztozonos¢
i sile zastosowanej argumentacji racjonalnej, ktérg tworzg elementy kontekstowe,
merytorycznie zwigzane z samym produktem. W przypadku przecietnego konsumenta
najbardziej znaczaca role bedzie odgrywato jego doswiadczenie. Oprocz tego wazne sg
réwniez informacje, takie jak: otoczenie produktu, wyglad osoby wystepujacej, ton
gtosu, wszelkie hatasy, stanowigce tzw. informacje pozakontekstowe. Innymi stowy
czego innego bedziemy oczekiwa¢ od eksperta, a czego innego od przecietnego
konsumenta, dlatego tak wazne s3 cechy drugorzedne jak jego ubidér, sposoéb
wystawiania sie, ktére beda decydowac o identyfikacji okreslonego typu bohatera

wiarygodnego.

Tabela 20. Funkcje bohatera reklamowego w reklamie telewizyjnej.
Pytanie 2.* dotyczy funkcji, jakie pelni bohater wiarygodny w reklamie
telewizyjnej w badanych okresach (1990-1999 a 2000-2010).
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Pytanie 2.1.* Jakie funkcje petni ekspert w reklamie telewizyjnej w badanym okresie
(Iata 1990-1999 a 2000-2010)?

Hipoteza 2.1.* Ekspert w reklamie telewizyjnej przekazuje informacje na temat
produktu, odwotujac sie do swojej wiedzy.

Pytanie 2.2.* Jakie funkcje petni przecietny konsument w reklamie telewizyjnej w
badanym okresie (lata 1990-1999 a 2000-2010)?

Hipoteza 2.2.* Przecietny konsument w reklamie telewizyjnej przekazuje informacje
na temat produktu, odwotujac sie do swojego doswiadczenia.

Zrédto: opracowanie wlasne

Biorgc pod uwage dodatkowo mechanizmy perswazyjne odwotujace sie do
omoéwionych w rozdziale 1. regut psychologicznych: efekt autorytetu/efekt instytucji/
efekt podobienstwa i sympatii/ efekt wzajemnosci/ efekt spotecznego dowodu
stusznosci/ efekt niedostepnosci/ efekt konsekwencji i zaangazowania, autorka
chciataby pozna¢ zalezno$¢ pomiedzy okreSlonym typem bohatera wiarygodnego a
stosowanymi mechanizmami perswazyjnymi. Do tego odwotuje sie pytanie 3.* (zob.
tabela 21).

Ekspert jest osoba, ktora zostata odpowiednio przeszkolona i dysponuje
okreslong wiedzg i informacjami dotyczacymi danego produktu oraz jego zastosowania.
Dzieki tak wyjagtkowemu stanowisku moze on pomoéc odbiorcom oszacowaé warto$é
reklamowanego towaru, poniewaz dziata tzw. efekt autorytetu. Ubior okreSlony dla
danego zawodu (lekarz,), lub jezyk jakim sie ekspert postuguje stwarza wrazenie, Ze zna

sie on na rzeczy duzo lepiej od nas.

Tabela 21. Mechanizmy perswazyjne w reklamie.

Pytanie 3.* dotyczy mechanizméw perswazji jakimi postuguje sie bohater
wiarygodny w reklamie telewizyjnej w badanych okresach (1990-1999 a 2000-
2010).

Pytanie 3.1.* Jakimi mechanizmami perswazji postuguje sie postac eksperta
w reklamie telewizyjnej w badanym okresie?

Hipoteza 3.1.1.* Ekspert przedstawia oferte produktowa odwotujac sie do reguty
autorytetu.

Hipoteza 3.1.2.* Ekspert przedstawia oferte produktowa odwotujac sie do reguty
instytucji.
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Pytanie 3.2.* Jakimi mechanizmami perswazji postuguje sie posta¢ przecietnego
konsumenta w reklamie telewizyjnej w badanym okresie?

Hipoteza 3.2.1.* Przecietny konsument dokonuje przedstawienia oferty reklamowej
odwotujac sie do reguty podobienstwa i sympatii.

Hipoteza 3.2.2.* Przecietny konsument dokonuje przedstawienia oferty reklamowej
odwotujac sie do reguty spotecznego dowodu stusznosci.

Zrédto: opracowanie wlasne

Duza role przypisa¢ mozna efektowi instytucji. Przywotanie lub pokazanie w
reklamie motywu np. laboratorium, ma na celu da¢ dowdd rzetelnego, sprawdzonego
miejsca pochodzenia lub przetestowania produktu. Aby zwiekszy¢ wiarygodno$¢ mozna
réwniez postuzy¢ sie nazwami powaznych instytucji, typu stowarzyszen lub osrodkow
badawczych np. Polskie Towarzystwo Farmaceutyczne, Polskie Towarzystwo
Stomatologiczne, Polskie Towarzystwo Alergologiczne. Natomiast w przypadku postaci
przecietnego konsumenta, ukazanie podobienstwa miedzy nadawca a odbiorca
intensyfikuje akceptacje przekazu w momencie przekonania odbiorcy, ze kto$ podobny
do niego rzeczywiscie posiada wiedze na temat tego, o czym opowiada. Dodatkowo
zachodzi wzmocnienie poprzez tzw. efekt spotecznego dowodu stusznosci, ktéry
zaktada, Ze ludzie zachowuja sie konformistycznie i czujg potrzebe przynalezenia do
jakiej$ grupy. Ludzie s3g istotami spotecznymi, dlatego kazdy sie komus$ lub czemus
podporzadkowuje, bo nie chce zosta¢ odrzucony. Istnieje przeSwiadczenie, Ze skoro inni

tak robig, to musza miec racje.

Tabela 22. Techniki prezentacji produktu.
Pytanie 4.* dotyczy technik prezentacji produktu.

Pytanie 4.1.* Jakimi technikami prezentacji produktu postuguje sie ekspert
w reklamie telewizyjnej w badanym okresie?

Hipoteza 4.1.1.* Ekspert przedstawia oferte produktowg poprzez technike monologu
bohatera.

Hipoteza 4.1.2.* Ekspert przedstawia oferte produktowa poprzez technike kawatku
zycia, czyli pokazujac sytuacje, w ktérej produkt rozwigzuje problem.

Hipoteza 4.1.3.* Ekspert przedstawia oferte produktowa poprzez technike taczenia
bodZcéw negatywnych z pozytywnymi.

Pytanie 4.2.* Jakimi technikami prezentacji produktu postuguje sie przecietny
konsument w reklamie telewizyjnej w badanym okresie?
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Hipoteza 4.2.1* Przecietny konsument przedstawia oferte produktowg poprzez
dialog bohaterow.

Hipoteza 4.2.2.* Przecietny konsument przedstawia oferte produktowa poprzez
technike kawatku zycia, czyli pokazujac sytuacje, w ktérej produkt rozwigzuje
problem.

Hipoteza 4.2.3.* Przecietny konsument przedstawia oferte produktowa poprzez
technike tgczenia bodZcéw negatywnych z pozytywnymi.

Zrédto: opracowanie wlasne

Bioragc pod uwage techniki prezentacji produktu omoéwione w rozdziale 1,
autorka chciataby réwniez pozna¢ zalezno$¢ pomiedzy okresSlonym typem bohatera
wiarygodnego a stosowanymi technikami prezentacji produktu. Stad pojawiaja sie
pytania ujete w tabeli 22.

Ekspert jest postacia z pewnym autorytetem. Zaklada sie, ze wie co mowi.
Wynika to z jego wiedzy, bowiem zdobyt ja na studiach, szkoleniach, pracujac przy
produkcji lub uczestniczac w badaniach nad towarem. Taka osoba $miato moze
wypowiada¢ sie na temat produktu, prowadzac swoisty monolog skierowany do
odbiorcy badz kiedy taka sytuacja jest stworzona w spocie reklamowym. W tym
ostatnim przypadku bohater (bohaterowie) znajduja sie w sytuacji, ktébra wymaga
rozwigzania, i w tym pomaga im ekspert w danej dziedzinie. W przypadku przecietnego
konsumenta bedzie on tez prowadzit rozmowe z innym bohaterem reklamowym,
ktéremu przedstawia sposOb na rozwigzanie problemu badZ taka sytuacja jest
sugerowana przez spikera. Zaréwno ekspert w danej dziedzinie, jak i przecietny
konsument bedzie odwotywat sie na poczatku do emocji negatywnych (strata w
przypadku nieskorzystania z oferty), nastepnie problem zostanie rozwigzany (i pojawi
sie odwotanie do emocji pozytywnych).

Odnoszac sie do ogolnych zatozen projektu badawczego autorka chciataby
rowniez zajac¢ sie kwestig zaleznosci typu bohatera reklamowego od rodzaju produktu.
W tym wzgledzie autorka odwotuje sie do modelu FCB i stawia nastepujace pytanie
badawcze:

Pytanie 5.1.* Jakiego rodzaju produkty reklamuje ekspert w reklamie telewizyjne;j?

Pytanie 5.2.* Jakiego rodzaju produkty reklamuje przecietny konsument w reklamie?
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Tabela 23. Wizerunek osoby wiarygodnej w przypadku reklamy telewizyjnej
okreslonych kategorii produktowych.

Reklama emocjonalna

Kosmetyki luksusowe- wizerunek przecietnego
bohatera, ktéry mowi o korzysciach ich
uzywania, wspieranego przez rekomendacje
eksperta

Reklama informacyjna

Banki i ustugi finansowe, samochody-
przecietni konsumenci i/lub eksperci (mowi o
korzysciach racjonalnych)

Osoba wiarygodna

Reklama tworzaca nawyk
Srodki czystosci i produkty spozywcze, Reklama dajgca satysfakcje

kosmetyki pielegnacyjne - wizerunek Stod - e
: : : ycze i piwo- ekspert w dziedzinie wyrobu
przecietnego konsumenta, ktory demonstruje lub tychze dobr; przecietny konsument, ktory

przypomina o zastosowaniu produktu i o : . . .
korzysciach 2 tego plyngcych, rekomendacja ze odczuwa przyjemne doznania, mowi o emocjach

strony eksperta

Zrodto: opracowanie wihasne.

W tym wypadku autorka stawia dwie adekwatne hipotezy badawcze, ktére beda
odnoszone do dwdch okreséw badawczych:

Hipoteza 5.1.* Ekspert pojawia sie w reklamie produktéw racjonalnie angazujacych.
Hipoteza 5.2.* Przecietny konsument pojawia sie w reklamie kazdej kategorii
produktowe;j.

Ekspert powinien kojarzy¢ sie z wykonywang profesjg i tym samym powinien
rekomendowac¢ produkty z nig zwigzane, inaczej przekaz reklamowy z punktu widzenia
odbiorcy bedzie mato wiarygodny. Stad tez jego posta¢ bedzie przede wszystkim
wykorzystywany w reklamach informacyjnych, reklamujacych produkty wymagajace
petnego zaangazowania ze strony odbiorcy. Przecietny konsument sprawdza sie w
kazdym scenariuszu reklamowym. Mozna go zobaczy¢ reklamujgcego niemal kazdy
rodzaj produktu. Warunkiem, ktoéry nalezy spemi¢ w przypadku wykorzystywania w

reklamach os6b wiarygodnych (w tym gtéwnie przecietnych konsumentéw) jest
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dopasowanie postrzeganych cech bohatera do cech kategorii produktowych (zob. tabela

23).

2.4.3. Prezentacja wynikow analizy tresci

Tabela 24. Liczba poszczegélnych typow oséb wiarygodnych w reklamie
telewizyjnej z podzialem na poszczegolne okresy badawcze.

Ekspert 76 156

Przecietny konsument 513 1284

Zrédto: opracowanie wiasne

W wyniku przeprowadzonych badan autorka poddata szczegdétowej analizie
tacznie 2029 spotow reklamowych, do ktoérych miata dostep i ktére zostaly
wyemitowane w polskiej telewizji w wyznaczonych przez grupe badawcza okresach
1990-1999 i 2000-2010. Wskazuje to na wyrazng dominacje tego rodzaju bohatera w
reklamie telewizyjnej (por. z ogdlng liczbg spotéow reklamowych). Tabela 24. w
nawigzaniu do pytania 1.* przedstawia liczbe pojawiajacych sie w spotach
telewizyjnych poszczegélnych typéw bohateré6w wiarygodnych z podziatem na dwa
okresy badawcze.

Hipoteza 1.1.* dotyczyta czesto$ci wystepowania ekspertow w poszczego6lnych
okresach badawczych i zaktada, iz ich liczba wzro$nie w drugim okresie (2000-2010)
wzgledem pierwszego okresu (1990-1999). Hipoteza ta zostala zweryfikowana
negatywnie. Liczba bezwzgledna mogtaby wskazywac na stusznos$¢ tej hipotezy, jednak
dopiero proporcje wykorzystania wizerunku osoby eksperta, przedstawione na
wykresie 3. i 4. pokazuja, Ze postaC ta czeSciej pojawiata sie w pierwszym okresie-

10,33% niz w drugim- 8,80%.
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Wykres 42. Udzial poszczegdlnych typéw bohateréw wiarygodnych w ogdlnej
liczbie spotéw reklamowych, w okresie badawczym 1990-1999.

Zrodto: opracowanie wlasne

lata 1990-1999

" Ekspert
1 Przecietny konsument

M Pozostate

Wykres 43. Udzial poszczegdlnych typéw bohateréw wiarygodnych w ogdlnej
liczbie spotoéw reklamowych, w okresie badawczym 2000-2010.

Zrodto: opracowanie wlasne

lata 2000-2010

1 Ekspert
M Przecietny konsument

B Pozostate
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Hipoteza 1.2.* réwniez dotyczyta czestoSci wystepowania tym razem
przecietnego konsumenta w poszczegdélnych okresach badawczych. Okres$la ona, Ze
stosunek komunikatow wykorzystujacych postac przecietnego konsumenta wzro$nie w
drugim okresie (2000-2010) w porédwnaniu z pierwszym okresem (1990-1999).
Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie. Wyniki przedstawiaja sie nastepujaco:
pierwszy okres badawczy- 69,70% w stosunku do drugiego okresu badawczego-
72,50%. Jednocze$nie badania pokazujg, ze najczesciej wykorzystywanym wizerunkiem
bohatera reklamowego w ogélnej puli spotéw reklamowych w danym okresie
badawczym, jest postac¢ przecietnego konsumenta.

Pytanie 2.* pozwolito dowiedzie¢ sie, jakie funkcje petniga poszczego6lni
bohaterowie wiarygodni w reklamie telewizyjnej w badanych okresach (zob. tabela 25).
Na potrzeby badan autorka wyodrebnita takie funkcje, jak przekazywanie przez
bohatera wiarygodnych informacji kontekstowych i uwiarygodnienie przekazu na
poziomie informacji pozakontekstowych (patrz: sposéb méwienia, ubior). W przypadku
obu typéw bohater6w wiarygodnych mozna zaobserwowac¢ wieksza czestotliwos$é
wykorzystywania przestanek peryferyjnych, nizeli przekazywania twardych danych na
temat produktéw lub ofert. Wynika to z zatozZenia o nadrzednosci cech drugorzednych

(sposdb poruszania sie, ubidr, pte¢, wiek) nad tym, co komunikuje dana osoba.

Tabela 25. Funkcje poszczegdélnych bohateréw wiarygodnych w reklamie
telewizyjnej w badanych okresach.

Ekspert
1) Informacje kontekstowe 45 82
a. odwotujace sie do 43 82
wiedzy 2 0
b. odwotujace sie do
doSwiadczenia
2) Informacje pozakontekstowe 76 156
Przecietny konsument
1) Informacje kontekstowe 85 141
a. odwotujace sie do 2 0
wiedzy 83 141
b. odwotujace sie do
dos$wiadczenia
2) Informacje pozakontekstowe 513 1284

Zrédto: opracowanie wlasne
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Hipoteza 2.1.* méwi o tym, ze ekspert w reklamie telewizyjnej przekazuje
informacje na temat produktu odwotujac sie do swojej wiedzy. Hipoteza zostata
zweryfikowana pozytywnie, w kazdym okresie badawczym. Hipoteza 2.2.* zaklada, ze
przecietny konsument w reklamie telewizyjnej przekazuje informacje na temat
produktu, odwotujac sie do swojego doswiadczenia. Hipoteza ta zostata zweryfikowana
pozytywnie, w kazdym okresie badawczym. Na uwage zastuguje przyktad zastosowania
w dwodch przypadkach, w reklamie telewizyjnej pochodzacej z pierwszego okresu
badawczego, sytuacji w ktorej przecietny konsument (kobieta) wystepowata
jednoczes$nie w roli eksperta w danej dziedzinie.

Pytanie 3.* odnosi sie do rodzaju mechanizméw perswazji, do ktérego odwotuje
sie osoba wiarygodna w reklamie telewizyjnej w badanym okresie (1990-1999 a 2000-
2010). Na potrzeby projektu badawczego zesp6t wyodrebnit siedem regut
psychologicznych, na podstawie rozwazan R. Cialdiniego. Tabela 12. przedstawia
poszczegblne reguty, do ktérych odwotywat sie badany typ bohatera reklamowego i
liczbe komunikatéow telewizyjnych, w ktoérych wykorzystano posta¢ poszczegdlnych
bohateréw.

Tabela 26. Liczba komunikatow reklamowych przedstawiajacych typy bohaterow

wiariiodnich, wikorzistui'icich ioszczei()lne reiuli isicholoiiczne.

Ekspert
Reguta autorytetu 76 156
Reguta instytucji 5 11
Reguta polubienia i sympatii 3 7
Reguta wzajemnosci 0 0
Reguta spotecznego dowodu stusznosci 2 3
Reguta niedostepnosci 0 0
Reguta zaangazowania i konsekwencji 0 0
Przecietny konsument
Reguta autorytetu 3 12
Reguta instytucji 4 20
Reguta polubienia i sympatii 503 1261
Reguta wzajemno$ci 3 16
Reguta spotecznego dowodu stuszno$ci 7 19
Reguta niedostepnosci 1 0
Reguta zaangazowania i konsekwencji 0 0

Zrédto: opracowanie wlasne
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Wykres 44. Liczba komunikatéw reklamowych przedstawiajacych ekspertow,

wykorzystujacych poszczego

Ine reguly psychologiczne.
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Zrédto: opracowanie wlasne

Wykres 45. Liczba komunikatow reklamowych przedstawiajacych przecietnych
konsumentow, wykorzystujacych poszczegolne reguty psychologiczne.
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Zrodto: opracowanie wtasne
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Hipoteza 3.1.1.* zaktadata, iz ekspert przedstawia oferte produktowa odwotujac
sie do reguty autorytetu. Hipoteza zostala zweryfikowana pozytywnie. Ekspert w obu
badanych okresach najcze$ciej odwoltywat sie do reguty autorytetu, co wydaje sie
oczywiste zwazywszy na jego cechy drugorzedne. Oprdécz wczeSniej wspomnianej reguty
autorytetu ekspert w drugiej kolejnoSci najczesciej odwotywat sie do reguty instytucji,
tzn. powotywat sie na jakieS powazne osrodki badawcze, stowarzyszenia lub w scenerii
spotu reklamowego pojawito sie np. laboratorium. Hipoteza 3.1.2.* ekspert
przedstawia oferte produktowa odwotujac sie do reguly instytucji zostata zatem
zweryfikowana pozytywnie.

Hipoteza 3.2.1.* méwi o tym, Ze przecietny konsument przedstawia oferte
reklamowa odwotujgc sie do reguty polubienia i sympatii. Hipoteza zostata
zweryfikowana pozytywnie w obu okresach badawczych. Ludzie sg sktonni wierzy¢
osobom, ktore sg do nich w jaki§ sposéb podobne i/lub osobom ktére znajg. stad w
komunikatach reklamowych tak intensywna liczba przecietnych konsumentéw, ktorzy
odwotujg sie do reguly polubienia i sympatii. Hipoteza 3.2.2.* méwi o tym, ze
przecietny konsument przedstawia oferte reklamowa odwotujgc sie do reguty
spotecznego dowodu stusznosci. Hipoteza ta zostata w zasadzie potwierdzona. Jednak
okazuje sie, ze w badanych okresach badawczych przecietny konsument réwnie czesto

co do reguly spotecznego dowodu stusznosci odwotuje sie do reguty instytucji.

Tabela 27. Liczba bohateréw wiarygodnych wykorzystujacych poszczegdlne
techniki prezentacji produktu w poszczegodlnych okresach.

Ekspert
I. Koncentracja na sytuacji spotecznej
Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem 35 51
Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element stylu Zycia 2 4
I1. Koncentracja na akcji (sposéb podawania
informacji):
Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 34 18
Dialog bohateréw 15 53
Monolog bohatera 42 51
Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 28 21
I11. Koncentracja na formie wypowiedzi
Zastosowanie bodZcow pozytywnych 3 25
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Zastosowanie bodZcéw negatywnych 0 0

tLaczone e 32
Przecietny konsument

I. Koncentracja na sytuacji spotecznej

Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem 138 338

Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element stylu Zycia 92 97

I1. Koncentracja na akcji (sposéb podawania

informacji):

Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 156 302

Dialog bohateréw 102 288

Monolog bohatera 172 308

Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 219 340

I11. Koncentracja na formie wypowiedzi

Zastosowanie bodZcow pozytywnych 36 275

Zastosowanie bodZcéw negatywnych 2 11

taczone 62 81

Zrodto: opracowanie wtasne

Pytanie 4.* dotyczyto technik prezentacji produktu stosowanych w reklamie

telewizyjnej, wykorzystujacej postaci wiarygodne (zob. tabela 27). Odno$nie tego

pytania, grupa badawcza wyodrebnita nastepujace techniki prezentacji produktu:

1) Koncentracja na sytuacji spotecznej

a. Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem

b. Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element stylu zycia

2) Koncentracja na akcji (sposob podawania informacji)

a. Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker)
b. Dialog bohateréw

c. Monolog bohatera

d. Laczone: spiker plus bohater (bohaterzy)

3) Koncentracja na formie wypowiedzi

a. Zastosowanie bodZcow pozytywnych

b. Zastosowanie bodZcow negatywnych

c. Laczone
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Wykres 46. Liczba ekspertow wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
akgji.

21
taczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 8
51
Monolog bohatera 42
53
Dialog bohaterow 15
18
Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) 34
0] 10 20 30 40 50 60
lata 2000-2010 ™ lata 1990-1999

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 4.1.1.* méwi o tym, Ze ekspert przedstawia oferte produktowa poprzez
technike monologu bohatera. Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie w pierwszym
okresie badawczym (1990-1999), natomiast negatywnie w drugim okresie badawczym
(2000-2010). Badania pokazaty, ze monolog w pierwszym okresie badawczym w
przypadku eksperta wystgpit- 42 razy; w drugim okresie badawczym wystepuje na
drugim miejscu z liczba- 51, nieco czeSciej za$ stosuje sie dialog. Warto zauwazy¢, ze w
przypadku postaci eksperta tworcy komunikatéw reklamowych odwotuja sie chetnie
rowniez do innych sposobow prezentacji produktu, skoncentrowanych na akcji:
wiadomos$ci podawane przez eksperta spoza planu oraz technik t3czonych

rekomendacje ze strony eksperta z komentarzem spikera.
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Wykres 47. Liczba ekspertow wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
sytuacji spotecznej.

Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element
stylu zycia

Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem

0] 10 20 30 40 50 60

lata2000-2010 m|ata 1990-1999

Zrodto: opracowanie wlasne

Hipoteza 4.1.2.* zaklada, iz ekspert przedstawia oferte produktowg poprzez
technike kawatka zycia, czyli pokazujac sytuacje, w ktorej produkt rozwigzuje problem
(zob. wyniki przedstawione na wykresie 47). Hipoteza ta zostala zweryfikowana

pozytywnie w obu okresach badawczych (lata 1990-1999- 51 razy; lata 2000-2010- 35
razy).
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Wykres 48. Liczba ekspertéow wystepujacych w spotach reklamowych,
wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu skoncentrowane na
formie wypowiedzi.

2
taczone
Zastosowanie bodzcow negatywnych
5
Zastosowanie bodzcow pozytywnych
0] 5 10 15 20 25 30 35
lata 2000-2010 mlata1990-1999

Zrédto: opracowanie wlasne

Hipoteza 4.1.3.* postuluje, Ze ekspert przedstawia oferte produktowg poprzez
technike tjczenia bodZcéw negatywnych z pozytywnymi. Hipoteze potwierdzono
pozytywnie. W obu badanych okresach najczes$ciej wykorzystywano technike tgczenia
bodZcéw negatywnych i pozytywnych, co jest uzupetnieniem poprzedniej hipotezy o
odwotywaniu sie w reklamie telewizyjnej do sytuacji spotecznej, w ktérej produkt
przedstawiany jest jako dobro, ktére rozwigzuje konkretne problemy.

Kolejne hipotezy badawcze odwotujg sie do podobnych kwestii, ale dotyczacych
przecietnego konsumenta. I tak , hipoteza 4.2.1* méwi o tym, Ze przecietny konsument
przedstawia oferte produktowg poprzez dialog bohateréw. Hipoteza zostata
zweryfikowana negatywnie. Badania wykazujg czestsze wykorzystanie techniki tgczonej
w obu okresach badawczych: osoba przecietnego konsumenta jest bardzo czesto
wspierana wypowiedziami z off-u. Co nie oznacza, Ze inne techniki prezentacji produktu
nie pojawiaja sie réwnie czesto. Nie wida¢ zatem dominacji jakiej$ konkretnej techniki
skoncentrowanej na akcji spotecznej. Spostrzezenie to zostanie skonfrontowane z
obserwacjami dotyczacymi technik perswazyjnych stosowanych w przypadku

konkretnych kategorii produktowych.
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Wykres 49. Liczba przecietnych konsumentow wystepujacych w spotach
reklamowych, wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu
skoncentrowane na akgji.

340
taczone: spiker plus bohater (bohaterzy) 519
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 50. Liczba przecietnych konsumentéw wystepujacych w spotach
reklamowych, wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu
skoncentrowane na sytuacji spotecznej.

Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element
stylu zycia
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Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem 2g
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Zrodlo: opracowanie wlasne
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Wykres 51. Liczba przecietnych konsumentéw wystepujacych w spotach
reklamowych, wykorzystujaca poszczegolne techniki prezentacji produktu
skoncentrowane na formie wypowiedzi.

75
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Zrédto: opracowanie wlasne

Hipoteza 4.2.2.* zaklada, Ze przecietny konsument przedstawia oferte
produktowa poprzez technike kawatku zycia, czyli pokazujac sytuacje, w ktérej produkt
rozwiazuje problem. Hipoteze autorka zweryfikowata pozytywnie, w obydwu okresach
badawczych. To bedzie prawdopodobnie decydowato réwniez o wynikach kolejnej
hipotezy badawczej, a odnoszacej sie do wykorzystania emocji w reklamie telewizyjne;.

Hipoteza 4.2.3.* méwi o tym, Ze przecietny konsument przedstawia oferte
produktowg poprzez technike tgczenia bodZcoéw negatywnych z pozytywnymi. Hipoteze
zweryfikowano pozytywnie. Zaréwno w pierwszym, jaki i drugim okresie badawczym
mozna wyraznie zauwazy(, ze przewaza liczba przecietnych konsumentow, ktérzy
wykorzystujg technike tgczenia emocji negatywny z pozytywnymi by zaprezentowac
produkt. Niezwykle rzadko, dotyczy to réwniez postaci eksperta, w reklamie
telewizyjnej wykorzystuje sie bodZce negatywne.

Pytanie 5. odwotuje sie do tego, jakiego rodzaju produkty reklamujg osoby
wiarygodne. Autorka analizujgc materiat badawczy w tym przypadku odnosi sie do
modelu FCB i zaktada pewne prawidtowo$ci w wystepowaniu postaci wiarygodnego

bohatera w reklamie telewizyjnej.
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Wykres 52. Liczba ekspertow pojawiajacych sie w poszczegdlnych ¢wiartkach

modelu FCB.
30
Reklama dajgca satysfakcje 13
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Reklama tworzgca nawyk 17
4
Reklama emocjonalna 4
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Reklamainformacyjna 17
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lata2000-2010 m®lata1990-1999
Zrodto: opracowanie wlasne.
Wykres 53. Liczba przecietnych Kkonsumentéow pojawiajacych sie w
oszczegoOlnych ¢wiartkach modelu FCB.
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 5.1.* zaklada pojawianie sie eksperta szczegélnie intensywnie w

reklamie produktéw racjonalnie angazujacych. Hipoteza zostata zweryfikowana

99



pozytywnie. Ekspert najczesciej pojawia sie w I i Il ¢éwiartce modelu FCB, czyli w
reklamie opierajacej sie na argumentacji racjonalnej, méwigcej o wartosci uzytkowej
produktu.

Hipoteza 5.2.* méwi o tym, Ze przecietny konsument pojawia sie w reklamie
kazdej kategorii produktowej. Podobnie jak poprzednia, hipoteza ta zostata
zweryfikowana pozytywnie. Wedtug przeprowadzonych badan wynika, iz przecietny
konsument wyraznie pojawia sie w kazdej kategorii produktowej, natomiast najczesciej
wystepuje w przypadku reklam tworzacych nawyk- 504 razy, czyli reklam pokazujacych

produkty codziennego uzytku, nisko angazujgce w przetwarzanie informacji.

2.5. Osoba znana w reklamie telewizyjnej (mgr Marcin Swietlikowski)
2.5.1. Okreslenie podstawowego podziatlu 0séb znanych

Zgodnie z potrzebami projektu badawczego, autor przedstawi podstawowy
podziat oséb znanych, ktéry zostat dokonany nie tylko na podstawie literatury
przedmiotu3?, ale réwniez wstepnej obserwacji spotow reklamowych:

1. celebrity-osobisto$¢ - grupa osob, ktéra poprzez styl prowadzonego zycia i
osiggniecia w wykonywanym zawodzie jest wyznacznikiem dla spoteczenistwa. Do tych
0os6b autor zalicza¢ bedzie: aktoréw, sportowcéw, piosenkarzy, ikony telewizyjne
(prezenterzy, dziennikarze, osobowosci), kabareciarzy, modeli i modelki.

2. znani z tego, Ze sa znani - grupa oséb, ktoéra nie moze pochwali¢ sie zadnym
dorobkiem artystycznym ani wiekszymi osiggnieciami, ale mimo to posiada ogromny
wptyw na spoteczenstwo.

3. osoby niemedialne - osoby publiczne, nie charakteryzujace sie medialng
osobowoscia, ale majgce okreslony dorobek zawodowy.

Nalezy zaznaczy¢, ze wyzej zaproponowany podziat moze by¢ odbierany przez
kazdego w sposob subiektywny. Stad tez autor bedzie badat dane przekazy reklamowe,
analizujgc zaréwno dorobek takiej osoby, jak i medialny wizerunek. Wyodrebnienie
kategorii 3. os6b znanych z dorobkiem, ale nie posiadajacych medialnej osobowosci,
wynika z faktu wstepnego przegladu komunikatéw reklamowych i zaobserwowania
wystepowania wtasnie takiej kategorii - mtodych aktoréw, prezenteréw z okresu PRL,

ktérzy nie sg osobisto$ciami pojawiajacymi sie w mediach, poza okreslong rolg

39 Zob. A . Koztowska, Reklama. Socjotechnika ..., op.cit., s. 128.
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zawodowa. Taka sytuacja dotyczy szczegdlnie lat 90-tych - wydaje sie, Zze w tym okresie
przewaza liczba oséb znanych, ktére nie s3 jeszcze celebrytami w dzisiejszym tego

stowa znaczeniu.

2.5.2. OKkreslenie pytan i hipotez badawczych

Zgodnie z informacjami zawartymi w rozdziale teoretycznym, autor sformowat pytania i
hipotezy dotyczace podjetego przez niego tematu badawczego. Celem tego projektu
badawczego jest ukazanie nie tylko dynamiki w stosowaniu wizerunku os6b znanych w
reklamie telewizyjnej na przestrzeni lat 1990-2010, ale rdéwniez oKkreSlenie
prawidtowoSci.
Pytanie 1.* daje mozliwo$¢ uzyskania odpowiedzi na pytanie odnosnie czestosci
wystepowania os6b znanych w reklamie telewizyjnej w dwdéch okresach badawczych
(1990-1999 oraz 2000-2010. Do tego pytania autor postawit nastepujgce hipotezy
badawcze:
Hipoteza 1.1.* Na przestrzeni lat 1990-2010 wzrosta liczba spotéow telewizyjnych
wykorzystujacych wizerunek osoby znanej, w kazdej kategorii wyodrebnionej w
poprzednim punkcie.
Hipoteza 1.2.* NajczeSciej wykorzystywanym rodzajem wizerunku osoby znanej w
reklamach telewizyjnych jest osobistos$¢ z dorobkiem, i ta sytuacja nie zmienia sie od lat.

Osoby znane z tego, ze s znane s3 niewatpliwie rozpoznawalne w danym
okresie, ale nalezy sie spodziewa¢, Ze ich wptyw spoteczny ma ograniczony zasieg i site.
Jesli chcemy tworzy¢ (utrwala¢ okreslony wizerunek) marki bardziej racjonalnym
sposobem oddzialywania na odbiorce wydaje sie wykorzystanie osobisto$ci znanej z
okreslonych osiaggnie¢, ktérej posta¢ mozna powigza¢ z okreSlonymi cechami
psychospotecznymi czy fizycznymi. Wydaje sie jednak, ze agencje reklamowe korzystajg
rowniez z zatoZenia, Ze nic tak nie przyciggnie uwagi do przekazu reklamowego i
zainteresuje dang oferta, jak wykorzystanie bohatera, ktéry jest znany odbiorcy, wiec
nawet jes$li dana posta¢ nie charakteryzuje sie jakim$ szczegélnym wizerunkiem
medialnym, to wydaje sie by¢ lepszym sposobem na promocje marki, niz anonimowa
postac.

Stad kolejne pytanie, pytanie 2.* dotyczy tego, jakie funkcje moze pethi¢ osoba

znana w reklamie telewizyjnej, w zaleznoSci od kategorii do jakiej zostata zaliczona. Z
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tego co zostalo zawarte w rozdziale 1. wynika, Ze osoba znana moze wystepowa¢ w
reklamie przede wszystkim w celu zwrécenia uwagi na komunikat reklamowy. Jej rola
moze sie do tego jedynie ogranicza¢. Osoba znana petni w tym momencie jedynie funkcje
wyzwalacza zainteresowania przekazem reklamowym/produktem. Zgodnie z
przyjetymi zatozeniami w rozdziale 1. posta¢ osoby znanej moze by¢ wykorzystana w
powigzaniu z mechanizmem internalizacji, identyfikacji i wtadzy. Wydaje sie, Ze jest to
SciSle powigzane z czesto podkreslanym zjawiskiem spotecznym, ktéry polega na tym, ze
ludzie ufaja ludziom znanym, i Ze czesto wydajg sie im osobami atrakcyjnymi
(psychicznie, spotecznie). Wedtug autora tego rodzaju zalezno$¢ wykorzystywana jest w
przypadku spotéow reklamowych, w ktérych wystepuja osoby znane, ale ktére nie
posiadaja wyraznego wizerunku medialnego. Warto doda¢, ze zdaniem C. MCrackena
najbardziej racjonalnym sposobem wyKkorzystania wizerunku wydaje sie by¢
wykorzystanie mozliwo$ci przeniesienia cech wizerunku celebryty na marke. Stad
sformutowano do tego nastepujace hipotezy badawcze:

Hipoteza 2.1.* Reklama telewizyjna wykorzystuje mozliwo$¢ przeniesienia cech
wizerunku celebrity-osobisto$ci na marke, w dwoéch badanych okresach badawczych.
Hipoteza 2.2.* Reklama telewizyjna wykorzystuje mozliwo$¢ zwrdcenia uwagi odbiorcy
i zainteresowania ofertg poprzez wizerunek osoby znanej z tego, Ze jest znana, w dwdch
badanych okresach badawczych.

Hipoteza 2.3.* Reklama telewizyjna wykorzystuje mozliwo$¢ przedstawienia oferty
reklamowej za sprawg wizerunku osoby znanej, ale bez wyraZnej osobowosci, w dwdch
badanych okresach badawczych.

Pytanie 3.* bedzie dotyczyto tego, w jaki sposéb prezentowany jest produkt w
reklamie telewizyjnej, w ktorej wykorzystuje sie okreslony wizerunek osoby znanej. Na
podstawie rozwazan z rozdziatu 1. autor przedstawil nastepujgce hipotezy badawcze:

Hipoteza 3.1.* zaktada, ze w przypadku oddzialywania celebrity-osobistosci
najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:

Hipoteza 3.1.1.* odwotanie do okres$lonego stylu zycia (produkt jako element stylu
Zycia),
Hipoteza 3.1.2.* monolog bohatera,

Hipoteza 3.1.3.* zastosowanie bodZcéw pozytywnych.
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Hipoteza 3.2.* moéwi o tym, ze w przypadku oddziatywania osoby znanej z tego,
Ze jest znana najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:
Hipoteza 3.2.1.* odwotanie do okres$lonego stylu zycia (produkt jako element stylu
zycia),
Hipoteza 3.2.2.* monolog bohatera,
Hipoteza 3.2.3.* zastosowanie bodZcéw pozytywnych.

Hipoteza 3.3.* méwi o tym, Ze w przypadku oddziatywania osoby niemedialnej,
najczestszym sposobem prezentacji produktu jest:
Hipoteza 3.3.1.* pokazanie kawatka zycia,
Hipoteza 3.3.2.* dialog prowadzony z innymi osobami,
Hipoteza 3.3.3.* zastosowanie potaczenia bodZcow pozytywnych z negatywnymi.

Osobisto$¢ z dorobkiem bedzie przede wszystkim uwiarygodniata przekaz
reklamowy poprzez odwotanie do kojarzonego z nig stylu zycia. Tego rodzaju osoba
znana ma wyraznie uksztaltowany w oczach odbiorcéw wizerunek, jest kojarzona z
konkretnymi osiggnieciami, sposobem spedzania wolnego czasu itd. To pozwala jej
wykorzysta¢ jasno okreSlone cechy wizerunku do promowania produktéow za
posrednictwem wspierania os6b - bohateréw wystepujacych w reklamie telewizyjne;j.
Osoba znana wystepuje tutaj jako osoba znajaca sie na rzeczy, ktérej mozna zaufacd.
Odwotanie do bodZcow pozytywnych wzmacnia tego rodzaju przekaz reklamowy. W
przypadku osoby znanej z tego, Ze jest znana réwniez bedzie nastepowato odwotanie do
stylu zycia gwiazdy, jednak w tym wypadku bedzie dziatala przede wszystkim
atrakcyjno$¢ osoby wystepujacej. Tego rodzaju osoba znana bedzie kierowata swoj
przekaz bezposrednio do odbiorcy, za posrednictwem bodZcow pozytywnych,
wzmacniajgcych site oddziatywania reklamowego. Osoba znana z dorobkiem, ale nie
medialna bedzie bazowata na swojej wiarygodnosci osoby stabilnej, pewnej tego, co
robi. Ona nie blyszczy w mediach, niewiele wiemy na temat jej zycia prywatnego, stad
trudno odwotac sie do stylu zycia. Jednak osoba znana z dorobkiem bedzie kojarzona z
okreslong rola zawodowa, wizerunkiem odgrywanych postaci w filmie, i to mozna
wykorzysta¢ celem przedstawienia sposobu rozwigzania problemu. Taka osoba bedzie
prezentowac¢ spos6b poradzenia sobie w okreslonej sytuacji poprzez symulacje
rozmowy z innymi bohaterami reklamowymi, najprawdopodobniej o charakterze

przecietnego konsumenta.
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Pytanie 4. dotyczy tego, ktora z regut psychologicznych zaistnieje w przypadku
odwotania sie do wizerunku osoby znanej w reklamie telewizyjnej. W tym obszarze
autor zaktada mozliwo$¢ wystapienia kazdego z modeli oddziatywania: reguta
autorytetu, reguta instytucji, reguta podobienstwa i sympatii, reguta wzajemnosci,
reguta spotecznego dowodu stusznosci, reguta niedostepnosci, reguta zaangazowania i
konsekwencji. Jednak biorgc pod uwage powyZsze rozwazania, bardziej szczegétowo
zostato to okreslone w nastepujacych hipotezach:

Hipoteza 4.1.* Osobisto$¢ z dorobkiem bedzie wykorzystywata techniki odwotujace sie
do reguty autorytetu.

Hipoteza 4.2.* Osoba znana z tego, Ze jest znana bedzie wykorzystywata techniki
odwotujace sie do reguty niedostepnosci.

Hipoteza 4.3.* Osoba niemedialna bedzie wykorzystywata techniki odwotujgce sie do
reguty podobienstwa i sympatii.

Pytanie 5. daje odpowiedz na pytanie, czy rodzaj produktu decyduje o wyborze
osoby znanej jako bohatera reklamy telewizyjnej? W tym celu autor postawit hipotezy
badawcze ujete w postaci tabeli nawigzujgcej do modelu FCB.

Reklama informacyjna dotyczy produktéw takich, jak: samochody, banki i
ustugi finansowe, telefonia komoérkowa, ustugi internetowe, ktére wymagaja od
konsumenta duzego zaangazowania. Nabywca dziata w sposéb racjonalny, wiec
potrzebuje on réwniez racjonalnych argumentéw, przemawiajacych za danym dobrem.
Dlatego tez, w tego typu reklamie wykorzystuje sie wizerunek osobistosci z dorobkiem
oraz os6b niemedialnych (z dorobkiem, chociaz nie wystepujacych w mediach). Persony
te sg postrzegane jako autorytety, ktore osiagnety w zyciu wiecej od przecietnego
cztowieka. Stad charakteryzuja sie one prestizem i cieszag wysokim stopniem
wiarygodnosci, dzieki ktéremu informacje przez nich przekazywane beda odznaczac sie
tym samym.

Reklama emocjonalna dotyczy débr takich, jak: perfumy, kosmetyki luksusowe,
bizuteria, ktéore wymagaja duzego zaangazowania konsumentéw i sg dla nich bardzo
wazne. Dzieki nim moga oni ukaza¢ innym wtasny styl Zycia i wyrazi¢ swoja osobowos¢.
Posiadanie drogiej rzeczy wywotuje u nich satysfakcje. Tego typu przekaz reklamowy
oddziatuje na emocje kupujacego i musi wywiera¢ wrazenie na nabywcach. Dlatego tez,

w tego typu reklamie wykorzystuje sie wizerunek osobistosci z dorobkiem i oséb
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znanych z tego, ze s3 znani. Osobistosci z dorobkiem ze wzgledu na osiggane sukcesy
kojarza sie z pieniedzmi, luksusem i wyzszym poziomem zycia. Dodatkowo ich obecnos$¢
w mediach jest kolejnym bodZcem sugerujagcym o ich ponadprzecietnosci. Cechy te
idealnie pasuja do cech produktéw, ktére sg przypisane do reklamy emocjonalnej. W
tego rodzaju przekazach perswazyjnych wykorzystuje sie réwniez kontrowersje.
Dlatego tez zastosowanie wizerunku os6b znanych z tego, Ze sg znane ma tutaj swoje
uzasadnienie. Postaci te czesto kojarzone s3 ze skandalami, aferami i
niekonwencjonalnymi decyzjami. Mimo wszystko persony te sg dobrze rozpoznawalne i
wyraziste, wiec mogg przyczynic sie do wzrostu zainteresowania danym produktem lub

marka.

Tabela 28. Zalozenia dotyczace zastosowania wizerunku oséb znanych wedlug
modelu FCB

Reklama informacyjna Reklama emocjonalna

Samochody, banki i ustugi finansowe,
telefoniakomorkowa, ustugi internetowe -

Perfumy, kosmetyki luksusowe, bizuteria -

osobistosci z dorobkiem i osoby znane z tego,
Ze sg znane

osobistosci z dorobkiem i osoby znane,
niemedialne

Osoba znana

Reklama tworzaca nawyk Reklama dajaca satysfakcje
Produkty spozywcze, srodki czystosci,
kosmetyki, leki — osobistosci z dorobkiem i
osoby znane, niemedialne

Stodycze, piwo, papierosy - osobistosci z
dorobkiem i osoby znane z tego, Ze sg znane

Zrédto: opracowanie wiasne.

Reklama tworzaca nawyk dotyczy produktéw takich, jak: produkty spozywcze,
Srodki czystosSci, kosmetyki, ktére nie wymagaja od konsumentéw duzego
zaangazowania. Dobra te kupowane sg zazwyczaj na podstawie rutyny, a nabywca ma
zakodowany okreS$lony repertuar marek w gtowie. Przekaz reklamowy przypomina

odbiorcy o istnieniu danego produktu na rynku. W tego typu reklamie wykorzystuje sie
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wizerunek znanych z tego, Zze s3 znani, osobisto$ci z dorobkiem oraz oséb znanych.
Opisywany rodzaj produktéw nie wymaga jakis$ szczegdlnych cech bohatera, wiec znani
z tego, Ze s3 znani moga bez problemu odnaleZ¢ sie w tego typu reklamach. Osoby te nie
kojarza sie z sukcesami. Ciesza sie po prostu chwilowa popularnoscia (wsréd
spoteczenstwa), ktéra jednak czesto jest bardzo duza i to juz wystarczy do osiggniecia
celow reklamy. Celebrity-osobisto$ci moga zarekomendowac opisany wyzej typ dobr,
dzieki czemu zostang spostrzezeni jako przecietni konsumenci. Odbiorcy moga dzieki
temu poczu¢ blisko$¢ ze swoimi idolami, ktérzy osiggaja sukcesy, zarabiaja duze
pieniadze, wystepuja w telewizji, a jednak uzywaja podobnych produktow. Z kolei osoby
znane Kkojarza sie z racjonalnos$cig i stabilizacja, czyli cechami, ktére z pewnoscia
uwiarygodniajg przekaz majacy tworzy¢ nawyk.

Reklama dajaca satysfakcje dotyczy dobr (miedzy innymi: piwo, stodycze,
papierosy), ktére nie wymagaja od nabywcéw duzego zaangazowania, a komunikat
reklamowy ma za zadania wyrézni¢ produkt. Dlatego wykorzystuje sie podobne
wizerunki bohateréw: znanych z tego, Zze s3 znani oraz celebrity-osobistosci. Obie te
kategorie o0s6b znanych wyrdzniaja sie medialno$cia, wiec dzieki swojej
rozpoznawalno$ci potaczonej z czestym wystawiennictwem w mediach s3 w stanie
oddziatywa¢ na emocje odbiorcéw i uwypukli¢ istnienie produktu na tle innych

towarow.

2.5.3. Prezentacja wynikoéw indywidualnych badan

W tym miejscu autor przedstawi wyniki indywidualnych badan, ktére zostaty
wykorzystane do weryfikacji wcze$niej postawionych hipotez. Jak to zostato
wspomniane pytanie 1.* dotyczyto czestosci zastosowania poszczegdlnych typow oséb
znanych, wyréznionych przez autora. Hipoteza 1.1.* méwita o tym, ze poréwnujac dwa
okresy badawcze (1990-1999 a 2000-2010) wzrosta liczba spotéw telewizyjnych
wykorzystujacych wizerunek osoby znanej, w kazdej wyodrebnionej wczesniej
kategorii. Hipoteza ta zostala zweryfikowana pozytywnie. Wyniki znajdujg sie na
wykresie 54. Potwierdza to oczywiscie procentowy udziat poszczegélnych typéw os6b
znanych w ogdlnej liczbie spotow reklamowych, w dwoch badanych okresach (zob.

wykres 55.1 56.).
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WyKkres 54. Liczba spotow wykorzystujacych dany typ osoby znanej.

146
Osoba znana, niemedialna 3
Znanaz tego, ze jest znana
293
Osobistos¢ z dorobkiem 78
0 50 100 150 200 250 300
W 2000-2010 1990-1999

Zrédto: opracowanie wlasne.

WyKkres 55. Udzial procentowy poszczego6lnych kategorii os6b znanych w ogdlnej
liczbie reklam telewizyjnych, w latach 1990-1999.

1990 - 1999

3,12% 0,00%

—  7,10%

Osobistosc z dorobkiem
B Znanaz tego, ze jest znana
Osoba znana, niemedialna

M Pozostate

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 1.2.* moéwila o tym, Ze najczeSciej wykorzystywanym rodzajem
wizerunku osoby znanej w reklamach telewizyjnych jest osobisto$¢ z dorobkiem, i ta

sytuacja nie zmienia sie od lat. Hipoteza ta zostata niepotwierdzona w przypadku
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pierwszego okresu badawczego (1990-1990), a potwierdzona w przypadku drugiego
okresu badawczego (2000-2010). Zgodnie z wykresem 55. wida¢, Ze w okresie 1990-
1999 do spotéw reklamowych najczesciej zatrudniano osoby znane, ale niemedialne.
Dopiero w latach 2000-2010 sytuacja ta ulegta zmianie na korzy$¢ osobistoSci z

dorobkiem (zob. wykres 56.).

WyKkres 56. Udzial procentowy poszczego6lnych kategorii os6b znanych w ogdlnej
liczbie reklam telewizyjnych, w latach 2000-2010.

2000 - 2010

Osobistosc z dorobkiem

11,60% B Znanaz tego, ze jest znana
Osoba znana, niemedialna

W Pozostate

Zrodto: opracowanie wlasne.

Pytanie 2.* dotyczyto tego, jakie funkcje moze petic¢ osoba znana w reklamie
telewizyjnej, w zaleznosci od kategorii do jakiej zostata zaliczona (zob. wykres 57). Do
tego powstata hipoteza 2.1.*, ktéra méwita o tym, zZe reklama telewizyjna wykorzystuje
mozliwo$¢ przeniesienia cech wizerunku osobistoSci z dorobkiem na marke, i Ze
sytuacja taka bedzie wystepowata w dwdch badanych okresach badawczych. Hipoteza ta
wydaje sie byz zweryfikowana negatywnie poniewaz w pierwszym z badanych okreséw
sytuacja taka miata miejsce w 17 przypadkach, a w drugim z przedziatow czasowych
odnotowano 243 takich sytuacji. Okazuje sie, Ze osobistos¢ z dorobkiem
wykorzystywana jest rOwniez celem prostej rekomendacji produktu. Jednak najcze$ciej
osobisto$¢ z dorobkiem jest najczesciej wykorzystywana celem zwrdcenia uwagi i

zainteresowania przekazem.
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Wykres 57. Graficzny rozklad funkcji osobistos¢ z dorobkiem w reklamie
telewizyjnej, w latach 2000-2010.

Funkcje osobistosci z dorobkiem w reklamie
telewizyjnej

W 2000- 2010 1990-1999

243
Celebrity endorsement 17
107
Przedstawienie oferty (rekomendacja) 13
Zwrécenie uwagi i zainteresowanie oferta (model 273
AIDA) 21

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wykres 58. Graficzny rozklad funkcji osoby znanej z tego, Ze jest znana w
reklamie telewizyjnej.

Funkcje osoby znanej z tego, ze jest znana w
reklamie telewizyjnej

W 2000- 2010 1990-1999

0]
Celebrity endorsement , )

-
L -

Przedstawienie oferty (rekomendacja)

Zwrbcenie uwagi i zainteresowanie ofertg (model 2
AIDA)

Zrédto: opracowanie wlasne

Hipoteza 2.2.* méwita o tym, Ze reklama telewizyjna wykorzystuje mozliwos¢
zwrocenia uwagi odbiorcy i zainteresowania ofertg poprzez wizerunek osoby znanej z

tego, Ze jest znana, w dwdch badanych okresach badawczych. Hipoteza ta zostata
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potwierdzona na tych dwéch przypadkach, ktére znalazty sie w materiale badawczym.
W latach 1990-1999 nie odnotowano zadnego przypadku wykorzystania os6b znanych z
tego, ze s3 znane, w latach 2000-2010 sytuacja w zasadzie nie ulegta jakims$ wiekszym
zmianom.

Kolejna hipoteza, hipoteza 2.3.* mowigca o tym, Ze reklama telewizyjna
wykorzystuje mozliwo$¢ przedstawienia oferty reklamowej za sprawa wizerunku osoby
znanej, ale bez wyraZznej osobowoSci zostata potwierdzona pozytywnie. Autor przyjat
jednocze$nie, Ze sytuacja ta nie ulegnie zmianie w dwdch okresach badawczych.
Hipoteza ta zostata zweryfikowana w spos6b negatywny, poniewaz w okresie 1990-
1999 sytuacja taka miata miejsce 16 przypadkach, a w okresie 2000-2010 odnotowano
33 podobne zdarzenia. Kolejny raz okazato sie jednak, Ze osoba znana najczeSciej

wykorzystywana jest celem zwrocenia uwagi odbiorcy i zainteresowania przekazem.

Wykres 59. Graficzny rozklad funkcji osoby znanej, niemedialnej w reklamie
telewizyjnej.

Funkcje osoby znanej, niemedialnej w reklamie
telewizyjnej

W 2000-2010 1990-1999

22
Celebrity endorsement 6
33
Przedstawienie oferty (rekomendacja) 16
Zwrécenie uwagi i zainteresowanie oferta (model 143
AIDA) b 57

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie, pytanie 3.* dotyczyto technik prezentacji produktu w trzech
réznych obszarach. 1 tak, hipoteza 3.1.* moéwita o oddziatywaniu osobistosci z

dorobkiem. Warto zauwazy¢, ze w obydwu okresach badawczych hipoteza badawcza
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dotyczaca odwotywania sie osobistosci z dorobkiem do stylu zycia zostata

potwierdzona.

Wykres 60. Sposob prezentacji produktu (koncentracja na sytuacji spotecznej)
przez osobistos¢ z dorobkiem.

Koncentracja na sytuacji spotecznej

W 2000- 2010 1990-1999

Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element 47

stylu zycia 13

10
Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 61. Sposob prezentacji produktu (koncentracja na akcji) przez osobistos¢
z dorobkiem.

Koncentracja na akcji (sposéb podawania
informacji)

W 2000-2010 1990-1999

taczone: spiker plus bohater (bohaterzy)
Monolog bohatera 109

Dialog bohaterow

Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker)

Zrédto: opracowanie wiasne.
Autor zatozyt w hipotezie 3.1.2.%, Ze osoba znana z dorobkiem (celebryta)

bedzie gtéwnie wykorzystywata monolog, zwracajac sie bezposrednio do nas i
opowiadajgc o ofercie. Hipoteza ta zostala potwierdzona w obydwu okresach

badawczych (zob. wykres 10). Oczywiscie warto zauwazy¢, ze osobisto$¢ z dorobkiem
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réwnie chetnie zatrudniana jest w reklamie telewizyjnej, w ktérej stosuje sie inne
sposoby prezentacji produktu (dialog czy pojawianie sie osoby znanej w tle)

W przypadku osobistosci z dorobkiem autor postawit jeszcze jedna hipoteze,
hipoteza 3.1.3.* moéwigca o dominacji zastosowania bodZcoéw pozytywnych zostata

potwierdzona, zob. wykres 62.

WyKkres 62. Spos6b prezentacji produktu (koncentracja na formie wypowiedzi)
rzez osobistos$¢ z dorobkiem.

Koncentracja na formie wypowiedzi

W 2000-2010 1990-1999

5
taczone 0

1
Zastosowanie bodzcow negatywnych ’1

151
Zastosowanie bodzcow pozytywnych ’4

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejne hipotezy beda rozpatrywane w podobny sposéb, ale odnoszone s3g do
osoby znanej z tego, Ze jest znana. Trudno dokonywa¢ weryfikacji hipotez badawczych
na dwoéch przyktadach. W tym miejscu by¢ moze uda sie autorowi przynajmniej okresli¢
wyniki, ktéore mogg by¢ podstawa zrozumienia, dlaczego w ogoéle tego rodzaju osoby
pojawily sie w reklamie telewizyjnej. Hipoteza 3.2.* dotyczyla zatem ogdlnie
zastosowania wizerunku os6b znanych z tego, Ze sa znane. Przechodzac do szczeg6tow
hipoteza 3.2.1.* modwigca o dominacji w reklamie telewizyjnej odwotania do
okreslonego stylu zZycia niestety nie zostata potwierdzona, zbyt mata liczba
komunikatéw reklamowych nie pozwolita odnaleZ¢ ani jednego przypadku
zastosowania koncentracji na stylu zycia.

Inaczej byto z kolejng hipotezg badawcza, hipoteza 3.2.2.* méwita o tym, ze w
reklamie telewizyjnej osoba znana z tego Ze jest znana bedzie prowadzita gtéwnie

monolog, chcac skoncentrowac¢ uwage odbiorcy na swojej osobie. Hipoteza ta zostata w
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zasadzie potwierdzona pomimo tego, ze w latach 1990-1999 nie istniala taka kategoria
spoteczna jak osoby znane z tego, ze sa znane. Z kolei w latach 2000-2010 jedynym
sposobem przekazywania informacji przez ten typ oséb znanych byt wtasnie monolog.
Tylko w jednym z badanych okres6w odnotowano wymieniony sposobéw prezentacji

produktu (zob. wykres 63.).

Wykres 63. Sposdb prezentacji produktu (koncentracja na sposobie podawania
informacji) przez osobe znana z tego, Ze jest znana.

Koncentracja na akcji (sposéb podawania
informacji)

W 2000- 2010 1990-1999

taczone: spiker plus bohater (bohaterzy) ’0
Monolog bohatera 0

J
Dialog bohaterow ’0

J
Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker) ’0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 3.2.3.* zostala w =zasadzie potwierdzona, poniewaz pomimo
niewykorzystywania oséb znanych z tego, Ze sg znane w latach 1990-1999, w drugim z
badanych okreséw jedynag wykorzystywang formg wypowiedzi byty bodZce pozytywne.

Wyniki te zawarte zostaty na wykresie 64.
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WyKkres 64. Sposob prezentacji produktu (koncentracja na formie wypowiedzi)
przez osobe znana z tego, ze jest znana.

Koncentracja na formie wypowiedzi

W 2000-2010 1990-1999

d

g
taczone 0

0
Zastosowanie bodzcow negatywnych ’

2
Zastosowanie bodzcow pozytywnych ,C

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolejne hipotezy (hipoteza 3.3.*) dotycza zastosowania wizerunku osoby
znanej, z dorobkiem, ale niemedialnej. I tak hipoteza 3.3.1.* méwita o tym, Zze w
przypadku oddziatywania osoby niemedialnej, najczestszym sposobem prezentacji
produktu jest pokazanie kawatka Zycia. Hipoteza zostala zweryfikowana negatywnie,
poniewaz w pierwszym okresie badawczym (1990-1999) sposdb ten uzyto na réwni z
odwotaniem do stylu zycia, w ktory wpisuje sie oferowany produkt. Dopiero w drugim
okresie badawczym (2000-2010), wymieniony przed chwilg sposéb prezentacji
produktu byt juz tym najcze$ciej wykorzystywanym. Wyniki zawarto na wykresie 65.

Kolejna hipoteza badawcza, hipoteza 3.3.2.* mowigca o wykorzystaniu
wizerunku osoby znanej, ale niemedialnej, gtdéwnie w powigzaniu z dialogiem podobnie
zostata negatywnie zweryfikowana w pierwszym okresie badawczym, a w drugim -
pozytywnie. W latach 1990-1999 najczeSciej wykorzystywanym sposobem podawania
informacji byt monolog bohatera. Z kolei w okresie 2000-2010 odnotowano juz znaczaca
przewage dialogéw prowadzonych z innymi osobami. Wyniki te przedstawione sa na

wykresie 66.
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Wykres 65. Sposéb prezentacji produktu (koncentracja na sytuacji spolecznej)
przez osobe z dorobkiem, niemedialna.

Koncentracja na sytuacji spotecznej

W 2000-2010 1990-1999

Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element
stylu zycia 3

Kawatek zycia: produkt rozwigzuje problem

Zrédto: opracowanie whasne.

Wykres 66. Sposdb prezentacji produktu (koncentracja na akcji) przez osobe z
dorobkiem, niemedialna.

Koncentracja na akcji (sposéb podawania
informacji)

W 2000-2010 1990-1999

taczone: spiker plus bohater (bohaterzy)
Monolog bohatera

138

Dialog bohaterow

Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker)

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Autor zaktadal, Ze osoba znana, z dorobkiem, ale niemedialna bedzie taczona z
reklamie telewizyjnej z zastosowaniem potaczenia bodZcéw negatywnych z
pozytywnymi, albowiem to sugerowato zastosowanie techniki kawatka zycia. Jednak
hipoteza 3.3.3.* nie zostata potwierdzona, poniewaz w obu badanych okresach
najczesciej stosowano uzycie bodZcow pozytywnych, anizeli potaczenia ich z bodZcami

negatywnymi (zob. wykres 67).

WyKkres 67. Sposob prezentacji produktu (koncentracja na formie wypowiedzi)
przez osobe z dorobkiem, niemedialna.

Koncentracja na formie wypowiedzi

W 2000- 2010 1990-1999

oo

taczone

Zastosowanie bodzcow negatywnych $ 1

172
Zastosowanie bodzcow pozytywnych 37

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 68. Graficzny rozklad regul stosowanych w reklamach wykorzystujacych
wizerunek osobistosci z dorobkiem.

m 2000- 2010 1990-1999

Reguta zaangazowania i konsekwencji

y
Reguta niedostepnosci ’
Reguta spotecznego dowodu stusznosci ’

oo oo oo oo

Reguta wzajemnosci
300

Reguta podobieristwa i sympati | SRS

Regufa instytucji ' 0

Regufa autorytetu l 31 243

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Pytanie 4.* dotyczyto tego, z jaki regutami psychologicznymi taczone sa
poszczeg6lne typy osoby znanej. Hipoteza 4.1.* méwita o tym, Ze osobisto$¢ z
dorobkiem bedzie najczesSciej wykorzystywata techniki odwotujace sie do reguly
autorytetu. Tymczasem najcze$ciej osoba znana z dorobkiem, a jednocze$nie medialna
zostala potgczona z regula polubienia i sympatii. Hipoteza ta nie zostata zatem
potwierdzona, ale warto blizej sie przyjrze¢ temu, dlaczego osoba znana, z dorobkiem

jest tak czesto taczona z reguta polubienia i sympatii (zob. wykres 68).

Wykres 69. Graficzny rozklad regul stosowanych w reklamach wykorzystujacych
wizerunek osoby znanej, niemedialne;j.

m 2000-2010 1990-1999

1
|
)
Reguta spotecznego dowodu stusznosci %

Reguta wzajemnosci

o . 156
Reguta polubienia i sympatii | _ ’54

0
Regufa instytucji % 1

36
Reguta autorytetu 35

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 4.2.* méwita o tym, Ze osoba znana z tego, Ze jest znana bedzie
wykorzystywata techniki odwotujace sie do reguty niedostepnosci. Hipoteza ta zostata
zweryfikowana negatywnie, poniewaz w okresie, w ktorym pojawiata sie osoba znana z
tego, ze jest znana, w zasadzie trudno okres$li¢ do jakiej reguty psychologicznej sie
odwotywano.

Hipoteza 4.3.* méwita o tym, Ze osoba znana z dorobkiem, ale niemedialna
bedzie wykorzystywata techniki odwotujgce sie do reguty podobienistwa i sympatii.
Hipoteza ta zostata zweryfikowana pozytywnie, poniewaz w przypadku os6b znanych,
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niemedialnych, w obu badanych okresach odnotowano najwiecej przypadkéw
wykorzystania tego efektu (zob. wykres 69).

Pytanie 5.* dotyczyto wykorzystania wizerunku osoby znanej w zaleznos$ci od
kategorii produktowej. Hipoteza 5.1.* zaklada, ze w przypadku reklamy informacyjnej,
w obu badanych okresach wykorzystywane beda osobistosci z dorobkiem oraz osoby
niemedialne. Hipoteza ta zostata potwierdzona, poniewaz w jednym i drugim przedziale
czasowym wskazane wyzZej osoby wystepowaty najczesciej w spotach reklamowych(zob.

wykres 70).

Wykres 70. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegdélnych Kkategorii os6b
znanych w reklamie informacyjnej, z podzialem na poszczegdlne okresy
badawcze.

Reklama Informacyjna

W 2000-2010 1990-1999

109
Osoba znana, niemedialna 16

Znanaz tego, ze jest znana

136
Osobistosc z dorobkiem 6

Zrédto: opracowanie whasne.

Hipoteza 5.2.* zaktada, Ze w przypadku reklamy emocjonalnej, w obu badanych
okresach (zaré6wno w latach 1990-1999, jak i 2000-2010) wykorzystywane beda
osobisto$ci z dorobkiem oraz osoby znane z tego, Ze s3 znane. Hipoteza ta zostata
potwierdzona je$li chodzi o osobistosci z dorobkiem, ale z racji rzadkiego
wykorzystywania os6b znanych z tego, Ze sa znane, ta cze$¢ hipotezy nie zostata
potwierdzona. W tym przypadku persony znane z tego, zZe sg znane nie pojawity sie ani

razu.

118



Wykres 71. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegdlnych kategorii osob
znanych w reklamie emocjonalnej, z podzialem na poszczegdlne okresy badawcze.

Reklama Emocjonalna

W 2000- 2010 1990-1999

D
Osoba znana, niemedialna '3

D
Znanaz tego, ze jest znana ’ 0

39
Osobistosc z dorobkiem ’6

Zrédto: opracowanie whasne.

Wykres 72. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegélnych kategorii os6b
znanych w reklamie tworzacej nawyk, z podzialem na poszczegoélne okresy
badawcze.

Reklama Tworzgca Nawyk

W 2000- 2010 1990-1999

19
Osoba znana, niemedialna LETS

Znanaz tego, ze jest znana ’

59
Osobistosc z dorobkiem 12

Zrédto: opracowanie wihasne.
Hipoteza 5.3.* zaktada, Ze w przypadku reklamy tworzacej nawyk, w obu

badanych okresach wykorzystywane beda osobisto$ci z dorobkiem oraz osoby znane,

niemedialne. Hipoteza ta zostata zweryfikowana pozytywnie, poniewaz w obu okresach
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badawczych, wymienione typy os6b znanych wystepowaty najczesciej w tego rodzaju
reklamach telewizyjnych (zob. wykres 72).

Hipoteza 5.4.* zaktada, Zze w przypadku reklamy dajgcej satysfakcje, w obu
badanych okresach wykorzystywane bedg osobistosci z dorobkiem oraz osoby, znane z
tego, ze sa znane. Hipoteza ta =zostala niepotwierdzona, poniewaz pomimo
wystepowania osobistosci z dorobkiem w tego typu spotach, osoby znane z tego, Ze s3

znane nie sg zapraszane do tego typu spotéw reklamowych.

Wykres 73. Graficzny uklad liczby wystapien poszczegdlnych kategorii os6b
znanych w reklamie dajacej satysfakcje, z podzialem na poszczegélne okresy
badawcze.

Reklama Dajgca Satysfakcje

W 2000- 2010 1990-1999

Osoba znana, niemedialna

)
Znanaz tego, ze jest znana ’ )

59
Osobistosc z dorobkiem 5

Zrédto: opracowanie wihasne.

2.6. Tematy kontrowersyjne w reklamie (mgr Magdalena Topolska)

2.6.1. Okreslenie podstawowych zagadnien dotyczacych analizowanego tematu
na podstawie literatury przedmiotu.

Warto na wstepie zauwazy¢, ze terminy takie jak: szok, kontrowersja, prowokacja
w literaturze przedmiotu sg stosowane zamiennie. W przypadku tematow, watkow
i kontekstéw kontrowersyjnych sytuacja nie jest juz taka prosta, a pojecia te nalezy

rozgraniczac i jasno od siebie oddzielac.
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Tematem kontrowersyjnym autorka bedzie nazywac¢ wszystko, co jest szeroko
pojetym zagadnieniem pracy, a wiec termin ,temat” jest najog6lniejszym z omawianych
poje¢, to w nim mieszcza sie pozostate kategorie, czyli zaréwno watki jak i konteksty.

Wystepuja trzy watki prowokacyjne#0:

1) Woystgpienie produktu o charakterze kontrowersyjnym,
2) Wystgpienie zwyczajnego produktu osadzonego w prowokujacym kontekscie,
3) Wystapienie kontrowersyjnego produktu w szokujacym kontekscie.

W zasadzie watki tematyczne moga by¢ stosowane zamiennie z tematem
kontrowersyjnym.

Produkty kontrowersyjne s3 to takie produkty, o ktérych raczej nie méwi sie w
sposOb otwarty, nieskrepowany. Produkty te ze wzgledu na swdj delikatny charakter,
moralno$¢ i dobre obyczaje wystepujagce w reklamach wywotuja u odbiorcow
komunikatu reklamowego uczucie skrepowania, niesmaku, zawstydzenia, obrzydzenia,
obrazy, oburzenia lub nawet strachu czy zto$ci*l.

Na potrzeby projektu badawczego, na podstawie literatury przedmiotu zostaty
wyodrebnione nastepujgce konteksty kontrowersyjne:

1. Odwotlanie do seksu/erotyki - wykorzystanie scen aktéw seksualnych i nagich
cial modelé6w lub modelek w sposéb nieuzasadniony i nieadekwatny do
oferowanego produktu lub ustugi, naduzywajac 6w watek erotyczny (ang. sexual
explicitness - dost. dosadno$¢, wyrazisto$¢ seksualna)42.

2. Przekraczanie granic plci -  homoseksualizm, hermafrodytyzm,
transwestytyzm, czyli wszelkie famanie schematéw odnoszacych sie do ptci i
orientacji seksualnej.

3. Odwotanie do Smierci - czarny humor wyrazony w spos6b niesmaczny mogacy
naruszy¢ czyje$ uczucia, przekraczajagcy normy moralne lub spoteczne, badz

wzmocnienie przekazu poprzez szokujace odniesienie sie do spotecznego tabu,

40 A. Wilson, C. West, The Marketing of Unmentionables, “Harvard Business Review”, January/February
2005, s. 91; L. P. Katsanis, Do Unmentionable Products Still Exist? An Empirical Investigation, “Journal of
Product and Brand Management”, 1994, Vol. 3, s. 5.
41 [bidem.
42 T. Reichert, The Effects of Sexual Social Marketing Appeals on Cognitive Processing And Persuasion,
“Journal of Advertising”, March 2001, s. 1.
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jakim jest S$mier¢, rowniez nieuzasadnione wykorzystanie w przekazie
reklamowym choroby, bélu lub cierpienia*3.

Wulgarnos$¢ - przejawiajgca sie w ordynarnych aktach dokonywanych przez
ludzi (np. dtubanie w nosie, wymiotowanie, oddawanie moczu, katu, gazéw), jak
réwniez stowne wulgaryzmy, czyli przeklenstwa#*4. Sg to ogoélnie rzecz ujmujac,
tematy wzbudzajace niesmak lub obrzydzenie, niesmaczne nawigzania do krwi,
czesci ciata i otworéw w ciele, ptodéw, réznych substancji i wydzielin, choréb,
pasozytéw czy zgnilizny*>.

Przemoc i okrucienstwo - ranienie ludzi lub zwierzat, nieuzasadnione
okrucienstwo, aluzje do ludzi lub obiektéw, ktore kojarza sie z przemoca (np.
Hitler), wyzysk ofiar4¢. 0dwotywanie sie do strachu - odwotywanie sie do uczucia
leku odbiorcy komunikatu, postugiwanie sie przesadami, lub wykorzystywanie
tatwowiernosci dzieci?’.

Naruszanie uczu¢ religijnych - nieodpowiednie uzycie duchowych lub
religijnych symboli czy rytuatéw, obraza uczuc religijnych.

OSmieszanie pewnych grup spolecznych, naruszanie ich godnosci
i dyskryminacja - reklama zawierajaca tre$ci dyskryminujace ze wzgledu na
pte¢, rase lub narodowos¢4s.

Przekroczenie granic cielesnosci - reklama zawierajgca tresci mogace wywotac
dysonans odnoszacy sie do nienaturalnego wygladu bohateréw wystepujacych
w reklamie telewizyjnej.

Naruszanie ogolno przyjetych spotecznie autorytetéw - reklama naruszajaca,
oSmieszajaca lub dyskryminujgca osoby, ktore s3 ogdlnie uznawanymi przez

spoteczenstwo autorytetami.

10. Razaca proba dyskryminacji konkurencji - uzycie w reklamie symboli, nazw,

lub jakichkolwiek innych elementéw konkurencyjnych marek w sposéb

43 Ibidem

44 D. W. Dahl, K. D. Frankenberger, R. V. Manchanda, Does it pay to Shock? Reactions to Shocking and
Nonshocking Advertising “Journal of Advertising Research” Nr 8/2003, s. 270.

45 Ibidem.

46 [bidem.

47 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, [Dz.U. 1993, nr 47, poz. 211],
art. 16, pkt 1.

48 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, [Dz.U. 1993, nr 7, poz. 34; zm. Dz.U. 1995, nr
66, poz. 335 oraz nr 142, poz.701], art. 16b, pkt 3.
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je dyskryminujacy czy os$mieszajacy, reklama niezgodna z prawem wedtug

ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

W tym miejscu warto zaznaczy¢, Ze Kkonteksty te moga by¢ w reklamie
telewizyjnej mieszane i tgczone, dlatego czasem trudno bedzie poszczegdlne
komunikaty zaklasyfikowa¢ do pojedynczej kategorii. Autorka bedzie wyodrebniata
poszczegblne konteksty kontrowersyjne w analizie iloSciowej, a w analizie jakoSciowej
chciataby zastanowi¢ sie nad relacjg, jaka zachodzi pomiedzy wystepujacymi w tym
samym spocie reklamowym watkami i kontekstami kontrowersyjnymi. Autorka
zajmujgc sie tematami kontrowersyjnymi, nie odnosi ich bezposrednio do bohatera
kontrowersyjnego, zakladajac, Zze wazniejszym jest okreslenie, w jakim konteks$cie zostat

przedstawiony produkt (i/lub bohater reklamowy).

2.6.2. Okreslenie pytan i hipotez badawczych

W oparciu o literature przedmiotu sformutowane zostaty pytania i hipotezy
szczegélowe dotyczace podjetego przez autorke tematu badawczego. Celem
projektu badawczego jest wskazanie na dynamike zastosowania watkow
kontrowersyjnych w reklamie na przetomie wiekéw (okres badawczy 1990-2010), ze
szczeg6lnym wskazaniem ich funkcji w przekazie reklamowych.

Pytanie 1.* pozwalato zidentyfikowa¢ tematy (watki) kontrowersyjne w
polskiej reklamie telewizyjnej, ktére dzielg sie na trzy kategorie, a mianowicie: produkty
o charakterze kontrowersyjnym, zwyczajne produkty, ktére zostaty osadzone w
kontrowersyjnym kontekscie i wystepowanie kontrowersyjnych produktéw przy uzyciu
szokujgcych technik perswazyjnych#?. W tym punkcie autorka stawia nastepujace
hipotezy:

Hipoteza 1.1.* W polskiej reklamie telewizyjnej przewazaja reklamy tzw. produktéow
o charakterze kontrowersyjnych (w poréwnaniu z innymi tematami kontrowersyjnymi).
Hipoteza 1.2.* Wozrosta liczba spotéw telewizyjnych wyKkorzystujagca watki
kontrowersyjne w reklamie, por6wnujgc dwa okresy badawcze.

Hipoteza 1.3.* Jesli wystepuje w reklamie produkt zakwalifikowany do kategorii
kontrowersyjnych, w polskich realiach nie zostanie on osadzony w kontrowersyjnym

kontekscie.

49 A. Wilson, C. West, op.cit,, s. 91; L. P. Katsanis, op.cit,, s. 5.
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Wyréznia sie trzy watki prezentowania reklamy kontrowersyjnej, a mianowicie:
produkty o charakterze kontrowersyjnym, zwyczajne produkty, ktére zostajg osadzone
w prowokujgacym kontekscie i kontrowersyjne produkty umiejscowione w szokujacym
kontekscie. W zalezno$ci od wybranego sposobu zaprezentowania tres$ci przekazu,
reklama emanuje ré6zna intensywnoscig tadunku emocjonalnego na odbiorce. Niestety
polskie spoteczenistwo nie jest jeszcze gotowe na tak duza dawke kontrowersji w
jednym spocie reklamowym. Producenci takich produktéw, jak Srodki do higieny
intymnej czy prezerwatywy sa $wiadomi, iZ w Polsce produkty te s3 nadal kwestig
wstydliwg w zwigzku z powyzszym dla zatagodzenia towarzyszacych temu emocji, nie
odnajdziemy watkéw kontrowersyjnych w owych spotach reklamowych. Prawo jest
jednym z najwazniejszych czynnikéw ograniczajacych zakres i stopien kontrowersji w
reklamach®0, réwniez ze wzgledu na uwarunkowania kulturowe Polakéw owa
kontrowersja wystepuje stosunkowo rzadko. Analizujgc zatem wspomniany podziat
wystepowania watkéw kontrowersyjnych w spotach reklamowych stwierdzi¢ mozna, ze
najczesciej pojawia¢ sie beda produkty o charakterze kontrowersyjnym, gdyz
producenci omawianych produktéw beda chcieli je reklamowaé, natomiast ze wzgledu
na wymienione wyzej czynniki nie beda robi¢ tego w sposéb kontrowersyjny, gdyz
polski konsument mogtby to Zle odebra¢ w zwigzku z czym istnieje duze ryzyko, Ze taka
reklama nie przyniostaby zadowalajacych efektow.

Pytanie 2.* pozwalato uzyska¢ odpowiedZ na pytanie dotyczace czestosci
wystepowania danego kontekstu kontrowersyjnego w reklamie telewizyjnego. W tym
wypadku autorka mogta postawi¢ przynajmniej trzy podstawowe hipotezy:

Hipoteza 2.1.* Wzrosta liczba spotéow telewizyjnych wykorzystujaca konteksty
kontrowersyjne w reklamie, poréwnujgc dwa okresy badawcze.

Hipoteza 2.2.* Konteksty kontrowersyjne pojawiajg sie stosunkowo rzadko w
poréwnaniu z innymi zagadnieniami pojawiajacymi sie w reklamie telewizyjnej, bez
wzgledu na obszar badawczy.

Hipoteza 2.3.* Najczestszym kontekstem kontrowersyjnym podejmowanym w reklamie

telewizyjnej jest seks i watki erotyczne.

50 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji..., op.cit, art. 16b, pkt 3. Zob. réwniezZ: ustawa z
dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji...,, op.cit., art. 16, pkt 1.
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Gléwnym czynnikiem, ktéry decyduje o ograniczonej liczbie komunikatéw
reklamowych, w ktérych pojawiajg sie konteksty kontrowersyjne, sg regulacje prawne>1.
W polskiej reklamie telewizyjnej tematy kontrowersyjne beda sie pojawia¢ rzadko,
poniewaz spoteczenstwo nie jest na nie jeszcze gotowe. Wydaje sie, Ze reklama bedzie
jednak stopniowo przesuwa¢ granice dopuszczalnoSci pewnych tematéw
kontrowersyjnych w reklamie, oczywiscie liczac sie z ich odrzuceniem przez media
masowe badz wycofaniem w efekcie protestdw spotecznych. Takim kontekstem, ktéory
szczegblnie intensywnie bedzie eksploatowany w reklamie telewizyjnej bedzie seks.
Erotyka, zar6wno wedtug teoretykéw jak i praktykow, najsilniej podnosi skuteczno$¢
reklamy. Tresci seksualne wywotuja przyjemne pobudzenie emocjonalne, przyciagajg i
przytrzymujg uwage konsumenta. Seks zostat okrzykniety poteznym narzedziem (ang.
sex is a powerful tool) i skutecznym sprzedawca (ang. sex sells), a jego motywacyjna moc
polega na tym, ze zeruje na podstawowych instynktach biologicznych. Obecnie istnieje
przyzwolenie spoteczne na komunikaty zawierajgce $mielsze bodZce seksualne, cho¢
stopien ich akceptacji r6zni sie w zaleznosci od kregu kulturowego.

Pytanie 3.* daje odpowiedzi na to, jakie funkcje moze pemi¢ zastosowanie
kontekstéw kontrowersyjnych w reklamie telewizyjnej. W tym wypadku adekwatnie
do ogdélnych zatozen projektu badawczego autorka wyodrebnita nastepujgce pytania
szczegblowe:

1) Czy zastosowany kontekst kontrowersyjny peini funkcje przyciggniecia uwagi
odbiorcy do przekazu reklamowego?

2) Czy zastosowany kontekst kontrowersyjny petni funkcje dystraktora w przypadku
reklamy opartej na niskim wysitku poznawczym?

3) Czy zastosowany kontekst kontrowersyjny petni funkcje czynnika budzacego
zainteresowanie tre$cig komunikatu przy duzym wysitku poznawczym?

Wobec tak postawionych pytan autorka stawia nastepujgce hipotezy:

Hipoteza 3.1.* W reklamie telewizyjnej dominuje funkcja przyciggniecia uwagi.
Hipoteza 3.2.* Zastosowanie wiecej niz jednego kontekstu kontrowersyjnego w jednym
komunikacie reklamowym stuzy wzmocnieniu prowokacyjnego charakteru przekazu

reklamowego.

51 [bidem.
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Reklama kontrowersyjna ma przede wszystkim szokowaé, prowokowac czy
zaskakiwa¢ odbiorce. Komunikat moze okaza¢ sie szokujacy dla odbiorcy, nawet jesli
bazuje tylko na tamaniu schematéw, do ktérych percepcji wczesniej sie przyzwyczait.
Empirycznie dowiedziono, Ze bodZce nowe, nieprzystajace do analizowanych wczes$niej,
sprzyjaja procesowi przetwarzania i maja pozytywny wptyw na pamiecs2. Jesli chcemy
zwroci¢ uwage wspoétczesnego odbiorcy, komunikat reklamowy powinien np.
pozostawal w sprzeczno$ci z wczeSniej nabytym doswiadczeniem odbiorcy w
kontaktach z reklamg danej grupy produktowej i tym samym zdoby¢ jego uwage
poprzez ztamanie schematu>3.

Zatozono, 7zZe element Kkontrowersyjny poprzez przeciwstawienie sie
wypracowanym schematom czy oczekiwaniom wywotuje zaskoczenie. Jest ono
uznawane za podstawowg reakcje emocjonalng>* i stanowi istotng cze$¢ modelu
percepcji komunikatu reklamowego - rozpoczyna dodatkowe przetwarzanie
(nadzwyczajne w stosunku do przekazu, ktéry nie zawiera tego elementu). Dzieje sie tak
dlatego, Ze jednostka pragnie zrozumie¢ Zroédto wilasnego zaskoczenia. WzmoZenie
przetwarzania powoduje uruchomienie procesu dostownego zrozumienia (ang. literal
understanding) oraz, co za tym idzie, wytwarzania mysli i odczu¢ zwigzanych z apelem
(ang. elaboration). Owe procesy, bedace rezultatem pojawienia sie nowego bodZca,
wptywajg pozytywnie na pamie¢, poniewaz odbiorca posSwieca komunikatowi wiele
uwagis>. Badania potwierdzily, ze nawet wobec krotkiego wystawienia na zaskakujgce
bodzce, odbiorca glebiej je interpretuje i zapamietuje>®.

Wzbudzenie zainteresowania komunikatem reklamowym u odbiorcy moze
réwniez prowadzi¢ do wzmocnienia kontrargumentacji tego odbiorcy. Potgczenie w
reklamie telewizyjnej np. dwoch Kkontekstéw kontrowersyjnych stuzy, poprzez
wywotanie odmiennych emocji (pozytywnych i negatywnych), wzmocnieniu przekazu
reklamowego. Przyktad to tgczenie erotyki i $mierci. Dotychczas wskazane funkcje
kontekstow kontrowersyjnych dotycza przygotowywania odbiorcy do okreslonego

sposobu przetwarzania informacji reklamowej. Nalezy jednak wspomnie¢, iz reklama

52 D.W. Dahl, K. D. Frankenberger, R.V. Manchanda, op. cit., s. 271.
53 B. A. Huhmann, A. i Beth Mott- Stenerson b, Controversial advertisement executions and involvement on
elaborative, processing and comprehension “Journal of Marketing Communications”, Nr 4/2008s. 294.
54 W. Meyer, M. Niepel, U. Rudolph, A. Schiitzwohl, An experimental analysis of surprise, University of
Bielefeld Germany, 1991, s. 297.
55 D.W. Dahl, K. D. Frankenberger, R.V. Manchanda, op. cit,, s. 271
56 W. Meyer, M. Niepel, U. Rudolph, A. Schiitzwohl], op. cit,, s. 308 - 310
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kontrowersyjna moze stanowic¢ pewien czynnik wyré6zniajacy dang marke na tle innych,
konkurencyjnych. Stad autorka stawia kolejne pytanie badawcze dotyczace funkcji
kontekstow kontrowersyjnych wzgledem produktu (firmy).

Pytanie 4.* bedzie umozliwialo okreslenie, czy zastosowany kontekst
kontrowersyjny petni funkcje budowania okre$lonego wizerunku marki? W nawigzaniu
do tego pytania, autorka chciataby okresli¢, jakie znaczenie moze nadawa¢ marce
odwotanie do kontekstéw kontrowersyjnych. W tym wypadku istotna wydaje sie
réwniez hipoteza odwotujaca sie do relacji, jaka zachodzi pomiedzy zastosowaniem
poszczegbélnych kontekstow kontrowersyjnych a rodzajem produktu, odwotujac sie do
modelu FCB. Autorka stawia nastepujace hipotezy badawcze:

Hipoteza 4.1.* Wykorzystanie kontekstéw kontrowersyjnych bedzie szczegélnie
intensywnie wykorzystywane w przypadku produktéw pochodzacych z drugiej ¢wiartki
modelu FCB.

Hipoteza 4.2.* Wykorzystywane konteksty kontrowersyjne w reklamie telewizyjnej
nadajg marce charakter produktu elitarnego, wyjagtkowego, niepowtarzalnego.

Hipoteza 4.3.* Spos6b prezentowania kontekstéw kontrowersyjnych w reklamie
telewizyjnej nadaje produktowi tadunek emocjonalny.

Model FCB zaktada, Ze rodzaj proponowanego produktu odgrywa kluczowa role,
w tym, jakie reklama ma sobie stawiac cele, jakie ma przybiera¢ formy i jakie Srodki
ma wykorzystywa¢. W drugiej ¢wiartce modelu FCB znajduje sie reklama emocjonalna,
ktéra powoduje duze zaangazowanie emocji u konsumentéw, tak dzieje sie w przypadku
reklamy kontrowersyjnej, jej przekaz wytwarza u odbiorcéw duze wrazenia i emocje, co
za tym idzie potencjalny konsument podczas zakupu kieruje sie wiasnie tymi uczuciami,
czyli duzym zaangazowaniem emocjonalnym. Reklama taka kreuje osobowos$¢ produktu.
Jej celem jest wytworzenie u potencjalnych konsumentéw po zakupie uczucia
posiadania wyjatkowego i jedynego w swoim rodzaju produktu, wyjatkowej

wyrozniajacej sie sposrod innych marki.

2.6.3. Prezentacja wynikéw badan

Analizujgc odpowiedZ na pytanie 1.* identyfikujace kontrowersje w polskiej

reklamie telewizyjnej autorka dokonata weryfikacji dwéch podstawowych hipotez.
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Wykres 74. Identyfikacja kontrowersji w reklamie (1990-1999).

Pytanie 1.* Identyfikacja kontrowersiji w spocie
reklamowym (1900-1999)

o1
m 17 1%

25%

o 51
74%

O 1.1. Produkt charakterze kontronersyjnym

m 1.2. Awczajny produkt, osadzony w prowokujacym kontekscie
O 1.3. Kontrowersyjny produkt umigjscowiony w szokujgcym kontekscie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 75. Identyfikacja kontrowersji w reklamie (2000 - 2010).

Pytanie 1.* Identyfikacja kontrowersji w spocie
reklamowym (2000-2010)

O 26
9%

m 62

o 215
71%

O 1.1. Produkt charakterze kontrowersyjnym

m 1.2. Awczajny produkt, osadzony w prowokujacym kontekscie
O 1.3. Kontrowersyjny produkt umiejscowiony w szokujacym kontekscie|

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 1.1.* moéwila o tym, ze w polskiej reklamie telewizyjnej, jesli juz
pojawiajg sie watki Kkontrowersyjne, to przewazaja reklamy tzw. produktéw
kontrowersyjnych.
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Hipoteza zweryfikowana zostala pozytywnie, albowiem w polskiej reklamie
telewizyjnej przewazajg reklamy produktéw kontrowersyjnych zaréwno w pierwszym
okresie badawczym (51) jak i w drugim (215). W drugiej kolejnos$ci pojawiaja sie
reklamy, w ktorych wystepuje zwykty produkt osadzony w Kkontrowersyjnym
kontekscie i ta zalezno$¢ rowniez dotyczy obu okreséow (1990-1999 - 171 2000-2010 -
62). Natomiast zdecydowanie najrzadziej wystepuje kontrowersyjny produkt osadzony
w kontrowersyjnym kontekscie; w okresie 1990-1999 byt to 1 przypadek, za§ w okresie
2000-2010 - 26 (zob. wykres 74.1 75.).

Hipoteza 1.2.* moéwita o tym, Ze wzrosta liczba spotéw telewizyjnych
wykorzystujgca watki kontrowersyjne w reklamie, poréwnujgc dwa okresy badawcze.
Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie. Wyniki iloSciowe badan obrazuja znaczny
wzrost wystepowania watkéw kontrowersyjnych w polskiej reklamie telewizyjnej w
latach 2000-2010 (303) w stosunku do lat 1990-1999 (69), co obrazuje tabela 29. i
ponizsze wykresy. Wykresy 76. i 77. pokazuja procentowy udziat tych tematéw w
ogolnej liczbie przebadanych spotéw reklamowych. W latach 2000-2010 stosunek
wystepowania tematéw kontrowersyjnych do wszystkich pozostatych emitowanych
spotow reklamowych wynosi 15%, natomiast w latach 1990-1999 stosunek ten jest

mniejszy i wynosi 8%.

Tabela 29. Wystepowanie watkow kontrowersyjnych w analizowanym materiale
badawczym.

Ogolna liczba Liczba spotéw
badanych reklamowych, w ktérych
spotéw wystepuja tematy
reklamowych kontrowersyjne
lle przekazow reklamowych 2507 364

pojawito sie w badanym materiale
telewizyjnym w okresie 1990-2010?

Ile przekazéw reklamowych 763 69
pojawito sie w badanym materiale
telewizyjnym w latach 1990- 1999?

Ile przekazéw reklamowych 1771 303
pojawito sie w badanym materiale
telewizyjnym w latach 2000- 20107

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wykres 76. Stosunek watkéow Kkontrowersyjnych do pozostalych spotow
reklamowych w obu badanych okresach.

Stosunek watkéw kontrowersyjnych do calosci badanego
materiatlu (w obu okresach badawczych)

O Tematy
kontrowersyjne;

364

13%
O Tematy kontrowersyjne
B Wszystnie badane spoty

reklamowe
B Wszystnie
badane spoty
reklamowe; 2507

87%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 77. Stosunek tematow Kkontrowersyjnych do pozostalych spotow
reklamowych w latach 1990 - 1999.

Stosunek watkow kontrowersyjnych do calosci badanego
materialu (w okresie 1990 - 1999)

o Tematy
kontrowersyjne;

69

8%
@ Tematy kontrowersyjne
B Wszystnie badane spoty

) reklamowe
B Wszystnie
badane spoty
reklamowe; 763
92%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wykres 78. Stosunek tematow Kkontrowersyjnych do pozostalych spotow
reklamowych w latach 2000 - 2010.

Stosunek watkéw kontrowersyjnych do calosci badanego

materialu (w okresie 2000 - 2010)
o Tematy
kontrowersyjne
303
15%
O Tematy kontrowersyjne
m Wszystnie badane spoty
, reklamowe
m Wszystnie
badane spoty
reklamowe
1771
85%

Zrédto: opracowanie wihasne.

Tabela 30. Wystepowanie kontrowersyjnego produktu umiejscowionego w
kontrowersyjnym kontekscie.

1990-1999 @ 2000-2010  kacznie

Wystepowanie kontrowersyjnego 1 26 27
produktu umiejscowionego w

szokujacym kontekscie

Liczna przekazow reklamowych w 763 1771 2507
analizowanym materiale badawczym

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 1.3.* moéwila o tym, ze jesli wystepuje w reklamie produkt
zakwalifikowany do kategorii kontrowersyjnych, to w polskich realiach nie zostanie on
osadzony w kontrowersyjnym kontekscie. Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie.
W Polsce wystepuja reklamy, w ktérych kontrowersyjny produkt zostaje osadzony w
kontrowersyjnym kontek$cie w latach 1990-1999 (1) i w latach 2000-2010 (26),
natomiast jest to zdecydowanie najmniej liczna grupa sposréd badanych reklam, gdyz w

okresie badawczym 2000 - 2010 jej stosunek do pozostatych spotéw reklamowych
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wynosi zaledwie 1%, a w okresie badawczym 1990-1999 - 0%. Jest to bardzo rzadkie

zjawisko, mozna nawet stwierdzi¢, ze znikome.

Wykres 79. Stosunek reklam kontrowersyjnych produktéow osadzonych w
kontrowersyjnych kontekstach do pozostatych spotow reklamowych.

Okres 2000 - 2010 Calosé
O 26
1% B Wystepowanie
kortrowersyjnego
produktu
01771 umiejscowionego w
99% . 1203 szokujgcym kontekscie
1990 - 1999 @
o1 0 2507 O Liczna przekazow
0% 9% reklamowych w
analizowarym
materiale badawczym
O 763
100%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 2.* pozwolito autorce zbada¢ czestos¢ wystepowania danego
kontekstu kontrowersyjnego w reklamie telewizyjnej, wyodrebnionego na

podstawie literatury tematu i wtasnych obserwacji autorki.

Tabela 31. Wystepowanie reklam zwyczajnych produktéow osadzonych w
kontrowersyjnych kontekstach.

1990-1999 @ 2000-2010  kLacznie

Wystepowanie zwyczajnego 17 62 79
produktu umiejscowionego w

kontrowersyjnym kontekscie

Liczba przekazow reklamowych w 763 1771 2507
analizowanym materiale

badawczym

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Wykres 80. Stosunek reklam zwyczajnych produktow osadzonych w
kontrowersyjnych kontekstach do pozostatych spotow reklamowych.

Calos¢| 2Awyczajny produkt
1990 - 1999 079 umiejscowiony w
29 kontrowersyjnym
° kontekscie
o 17
2% O Liczna przekazow
reklamowych w
0 2507 analizowanym
97% ‘ materiale badawczaym
2000 - 2010
o 763
%%
0 62

Zrédto: opracowanie wiasne.

[ tak hipoteza 2.1.* moéwita o tym, ze wzrosta liczba spotéw telewizyjnych
wykorzystujgca konteksty kontrowersyjne w reklamie, poréwnujac dwa oKresy
badawcze. Hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie: w latach 1990-1999 pojawito
sie zaledwie 17 takich spotéw reklamowych, natomiast w latach 2000-2010 juz 62.
Bioragc pod uwage udziat tego rodzaju kontekstow w ogolnej liczbie spotow
reklamowych, mozna jednak zauwazy¢, ze ten wzrost jest niewielki, poniewaz zaledwie
jednoprocentowy - w pierwszym badanym okresie (1990-1999) byto to 2% w catosci,
natomiast w drugim analizowanym okresie (2000-2010) byto to 3%.

Hipoteza 2.2.* méwita za$ o tym, ze konteksty kontrowersyjne pojawiajg sie
stosunkowo rzadko w poréwnaniu z innymi tematami pojawiajacymi sie w reklamie
telewizyjnej, bez wzgledu na obszar badawczy. Jak sie mozna byto tego spodziewac
hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie: konteksty kontrowersyjne pojawiajg sie
rzadziej (lata 1990-1999 to 27 spotéw reklamowych, lata 2000-2010 - 130), niz inne
wystepujace w reklamach zagadnienia (lata 1990-1999 - 763, lata 2000-2010 - 1771).

Analizujgc zagadnienie gtebiej, wyniki procentowe pokazujg, ze w pierwszym

analizowanym okresie 1990-1999 udziat kontekstow kontrowersyjnych we wszystkich
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tematach poruszanych w reklamie telewizyjnej wynosi 3%, w drugim z analizowanych

okreséow 2000-2010 udziat ten wynosi juz 7%, natomiast biorgc pod uwage obydwa

okresy badawcze, jest to 6%.

Tabela 32. Wystepowanie tematow kontrowersyjnych.
1990-1999 | 2000-2010 Lacznie

Wystepowanie tematow 27 130 157
kontrowersyjnych

Liczna przekazow reklamowych w 763 1771 2507
analizowanym materiale

badawczym

Zrédto: opracowanie whasne.

Wykres 81. Stosunek kontekstow kontrowersyjnych do pozostalych spotow
reklamowych.

Stosunek kontekstow kontrowersyjnych do pozostalych

spotow reklamowych.
0157 :
6% 0 Wystepowanie tematow
kontrowersyjnych
O Liczna przekazdw reklamowych

w analizowanym materiale
badawczym

o 2507

A%

Zrédto: opracowanie wlasne.
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WyKres 82. Stosunek kontekstéw kontrowersyjnych do pozostatych spotéow
reklamowych (2000 - 2010).

Stosunek kontekstow kontrowersyjnych do pozostatych
spotéw reklamowych (2000 - 2010)

0130
%

0 Wystepowanie tematow
kontrowersyjnych

O Liczna przekazdw reklamowych
w analizowanym materiale
badawczym

o1771
93%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 83. Stosunek tematow Kkontrowersyjnych do pozostalych spotow
reklamowych (1990 - 1999).

Stosunek kontekstéow kontrowersyjnych do pozostalych
spotow reklamowych (1990 - 1999).

o27
3%
0 Wystepowanie tematow
kontrowersyjnych
0 Liczna przekazow reklamowych
w analizowanym materiale
0 763 badanczym
9%

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Wykres 84. Czesto$s¢ wystepowania danego kontekstu kontrowersyjnego w
reklamie telewizyjnej (1990 - 1999).

Pytanie2* Czestos¢ wystepowania danego kontekstu kontrowersyjnego w reklamie
telewizyjnej (1900-1999)

@ 2.10. Czy w reklanie wystepuie razaca prdba dyskryminaci konkurencj?

B 29, Czy w relarrie wystepuie naruszenie ogoino przyjetych spolecznie autorytetow ?

028, Czy w reKarrie wystepuie przekroczenie granic cielesnosci?

W 2.7. Czy reklama o8miesza lub dyskryninuie jakie$ grupy spoleczne pod wzgedemrasowym piciowym
|ub narodowosciowynd?

0 26. Czy reklama narusza uczucia refigine?

B 25, Czy w rekanie wystepuie przemoc i okrucienstwo?

0 24. Czy w reklanie wykorzystano tresci wuigarne?

0 2.3. Czy w rekianie wykorzystano niestereotypowe odwotanie do $mierci?

@ 2.2. Czy w reklanie wykorzystano przekroczenie granic pici?

0 2.1. Czy w rekianie wykorzystano nieuzasadhione odw ofanie do erotyki?

Zrédto: opracowanie wihasne.

Hipoteza 2.3.* moéwita za$ o tym, Ze najczestszym kontekstem kontrowersyjnym
podejmowanym w reklamie telewizyjnej jest seks i watki erotyczne. Hipoteza
zweryfikowana zostata pozytywnie w obu badanych okresach: najczestszym kontekstem
kontrowersyjnym, w ktérym zostaje osadzony produkt jest erotyka (w latach 1990-
1999 - 11, w latach 2000-2010 - 45). Kolejnym kontekstem pod wzgledem czestoSci
wystepowania w obu badanych okresach jest wulgarno$¢ (w latach 1990-1999 - 4, w
latach 2000-2010 - 37). Natomiast trzecim temat jest przekroczenie granic cielesnosci
(w latach 1990-1999 - 4, w latach 2000-2010 - 11). Tutaj warto zauwazy¢, ze w drugim
okresie badawczym réwnie czesto pojawia sie o$mieszanie lub dyskryminacja pewnych
grup spotecznych pod wzgledem rasowym, piciowym lub narodowo$ciowym (11),

kategoria ta w latach 90-tych jako jedyna w ogéle nie wystepowata.
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WyKres 85. Czestos¢ wystepowania danego kontekstu kontrowersyjnego w
reklamie telewizyjnej (2000 - 2010).

Pytanie2* Czestos¢ wystepowania danego kontekstu kontrowersyjnego w reklamie
telewizyjnej (2000-2010)

@ 2.10. Czy w reklamie wystepuie razaca préba dyskryninacj konkurencii?

i 29. Czy w relamie wystepuie naruszenie ogoino przyjetych spolecznie autorytetow?

028, Czy w reKarrie wystepuie przekroczenie granic cielesnosci?

0 2.7. Czy reklama oémiesza lub dyskryninuie jakie$ grupy spoleczne pod wzgedemrasowym piciowym

lub narodowoSciowyrf? 11
@ 26. Czy reKana narusza uczucia refigine?

6
B 25. Czy w reldarrie wystepuje przermoc i okrucieristwo? 5
0 24. Czy w reKarrie wykorzystano reci wuigame? 37
0 2.3. Czy w relarrie wykorzystano niesterectypowe odwolanie do $mierci? 6
5
m 2.2 Czy w relarrie wykorzystano przekroczenie granic pici? '
45

0 2.1. Czy w reKarrie wykorzystano nieuzasachione odw olanie do erotyki?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 3.* dotyczylo tego, jakie funkcje moze pelni¢ zastosowanie
kontekstow kontrowersyjnych w reklamie telewizyjnej? Stworzona do tego
hipoteza 3.1.* moéwita o tym, Ze w reklamie telewizyjnej dominuje funkcja
przyciggniecia uwagi. Hipoteza ta zostata zweryfikowana pozytywnie. Z wynikéw badan
ewidentnie wynika, iz dominuje tylko jedna funkcja, a mianowicie przyciagniecia uwagi
odbiorcy, zalezno$¢ ta dotyczy zaréwno lat 1990-1999 (11 spotéw reklamowych) jak i
2000-2010 (63 spotéw reklamowych). W latach 1990-1999 dwie pozostate funkcje s3
na rownorzednej drugiej pozycji (8, 8), natomiast w latach 2000-2010 na drugim
miejscu plasuje sie wzbudzenie zainteresowania tresciag komunikatu (41), natomiast

funkcja dystrakc;ji jest najrzadziej wystepujaca (26).
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Tabela 33. Funkcje kontekstow kontrowersyjnych.

Funkcje kontekstow kontrowersyjnych 1990-1999 2000-2010
Przyciagniecie uwagi odbiorcy (pierwsze 5 sekund 63
reklamy)

Dystraktor 26
Pobudzenie zainteresowania trescig komunikatu 41
reklamowego

Suma 130

Zrédto: opracowanie wlasne.

WyKkres 86. Funkcje kontekstow kontrowersyjnych w okresie 1990 - 1999.

telewizyjnej? (1990 - 19%9)

100%-

80%

60%

40%-

2%

31 32 33 34 35 36 37 38 39
Kontrowersyjny kontekst

3.10.

Pytanie 3.* Jakie funkcje moze petni¢ zastosowanie kontekstow kontrowersyjnych wreklamie

B pobudzenie
Zainteresowania
tre$cig komunkatu
reklamowego

B dystraktor

0 prayciagniedie uwagi
odbiorcy

Zrédto: opracowanie wihasne.
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WyKkres 87. Funkcje kontekstow kontrowersyjnych w okresie 2000 - 2010.

Pytanie 3.* Jakie funkcje moze pelni¢ zastosowanie kontekstow kontrowersyjnych w
reklamie telewizyjnej? (2000-2010)
100%
| pobudzenie
800 Zainteresowania
treScig komunikatu
reklamowego
60%
B dystraktor
4%
20%1 B przyciagniecie wagi
odbiorcy
0%
31 32 33 34 35 36 37 38 39 30
Kontrowersyjny kontekst

Zrédto: opracowanie wihasne.

Hipoteza 3.2.* moéwita o tym, Ze zastosowanie wiecej niz jednego kontekstu
kontrowersyjnego w jednym komunikacie reklamowym stuzy wzmocnieniu
prowokacyjnego charakteru przekazu reklamowego. Hipoteza zweryfikowana zostata
pozytywnie. W spotach reklamowych, w ktoérych wystepuje wiecej niz jeden kontekst
kontrowersyjny mozna zaobserwowal wzmoZenie prowokacyjnego charakteru
przekazu reklamowego, gdyz wystepuje wieksza ilos¢ szoku dla odbiorcy.

Pytanie 4.* odnosito sie do tego, czy zastosowany kontekst kontrowersyjny
pelni funkcje budowania okreslonego wizerunku marki? Hipoteza 4.1.* mdwita
tym samym o tym, Ze wykorzystanie kontekstow kontrowersyjnych bedzie szczegdlnie
intensywnie wykorzystywane w przypadku produktéw pochodzacych z drugiej ¢wiartki
modelu FCB (reklama emocjonalna). Hipoteza zweryfikowana zostata negatywnie.
Wyniki badan obrazujg, iz w pierwszym okresie badawczym wykorzystywanie
kontekstow kontrowersyjnych bylo szczegdlnie intensywnie stosowane w trzeciej
¢wiartce modelu FCB (8), cho¢ jednoczes$nie wyniki nie odbiegaty znaczaco, jesli chodzi
o pozostate ¢wiartki - IV (7), I (6) i I (6). Tymczasem w drugim okresie badawczym

zdecydowanie najwieksza liczbe spotéw telewizyjnych opartych na Kkontekstach
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kontrowersyjnych mozna odnaleZ¢ w czwartej ¢wiartce owego modelu (67), nastepnie

w1 (38), 111 (23) i I (2).

Tabela 34. Wystepowanie kontekstow kontrowersyjnych w poszczegolnych
¢wiartkach modelu FCB w dwdch okresach badawczych.

Wystapienie kontekstow kontrowersyjnych 1990-1999 | 2000-2010
1. reklama informacyjna 6 38
2. reklama emocjonalna 6 2
3. reklama tworzaca nawyk 8 23
4. reklama dajaca satysfakcje 7 67
Suma 27 130

Zrédto: opracowanie wihasne.

Wykres 88. Wystepowanie kontekstow kontrowersyjnych w poszczegdlnych
¢wiartkach modelu FCB w okresie 1990 - 1999.

Pytanie 4.* 2. Do ktorej éwiartki modelu FCB nalezy reklamowany produkt? (1900-1999)
\ \ : \ \ _
310 P
39 J
38 J
37
36. | | | | P gl
. ol
35. | | | | P an
34, | | | ‘ | | P ov
33 ‘ ‘ [ ‘ ‘ J
32 | | | | J
31, ‘ ] | ‘ J
d% 26% 46% 66% 86% 106%

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Wykres 89. Wystepowanie kontekstow kontrowersyjnych w poszczegdlnych
¢wiartkach modelu FCB w okresie 2000 - 2010.

Pytanie 4.* 2. Do ktorej ¢wiartki modelu FCB nalezy reklamowany produkt? (2000-2010)
| | | |

4.10. | | | | J
49, | | | | J
48 | ‘ ‘ | ‘ | ]
47, | | | | ‘ f
46. | | | | f ol
45, | ‘ ‘ | | | J E ::I
44, | [ | ‘ ‘ ‘ J ov
43 | | | | | f
42 | | | | | ‘ J
41, | | J

d% 26% 46% 66% 86% 10b%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza 4.2.* mowila zas o tym, ze wykorzystywane konteksty kontrowersyjne
w reklamie telewizyjnej nadajg marce charakter produktu elitarnego, wyjatkowego,
niepowtarzalnego. Hipoteza zweryfikowana zostata pozytywnie. Badania pokazuja, iz
wykorzystanie w spocie reklamowym kontekstéow prowokujacych nie tylko stuzy

przyciggnieciu uwagi, ale wyraZznie dodaje im wyjatkowoSci.

Tabela 35. Spos6b prezentowania kontekstu kontrowersyjnego a tadunek
emocjonalny.

Czy sposdb prezentowania kontekstu 1990 - 2000 -
kontrowersyjnego nadaje reklamie tadunek 1999 2010
emocjonalny?

tak 15 70
nie 12 60
suma 27 130

Zrédto: opracowanie whasne.
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Wykres 90. Sposéb prezentowania kontekstu kontrowersyjnego a ladunek
emocjonalny w okresie 1990 - 1999.

Pytanie4.* 1. Czy wykorzystywane konteksty kontrowersyjne nadaja marce charakter
produktu elitamego, wyjatkowego, niepowtarzalnego? (1900-1999)

Otak @ nie

35.

34
33

32

31 ‘ B

f T T
0 2 4 6 8 10 12

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wykres 91. Sposéb prezentowania kontekstu kontrowersyjnego a ladunek
emocjonalny w okresie 2000 - 2010.

Pytanie4.* 1. Czy wykorzystywane konteksty kontrowersyjne nadaja marce charakter
produktu elitamego, wyjatkowego, niepowtarzalnego? (2000-2010)

4.10.

4.9,

438.

47.

"

45.

“ —

43.

42

" —
l} “5 1‘0 1‘5

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Hipoteza 4.3.* moéwita o tym, Ze sposéb prezentowania Kkontekstéw
kontrowersyjnych w reklamie telewizyjnej nadaje produktowi tadunek emocjonalny.
Hipoteza zweryfikowana zostata pozytywnie. W okresie 1990 - 1999 wystgpito 27
kontekstéw kontrowersyjnych, z czego az 15 nadawato reklamie wyjatkowosci,
niepowtarzalnosci i elitarnego charakteru, natomiast w okresie 2000 - 2010 wystgpito
130 kontekstow o zabarwieniu prowokacyjnym, a sposrod nich az 70 kontekstow

nadawato taki charakter reklamowanym produktom.

2.7. Bohater animizowany w reklamie telewizyjnej (mgr Lukasz
Ziarkowski)

2.7.1. Okreslenie podstawowego podziatu bohateréw animizowanych

Celem ponizszej pracy jest analiza zastosowania wizerunku bohatera
animizowanego w reklamie telewizyjnej. Dla potrzeb projektu badawczego, na
podstawie dostepnej literatury tematu i wstepnej obserwacji materiatu badawczego
autor wyroznit poszczeg6lne formy wystepowania postaci animizowanej w reklamie.

1) postacludzka animowana posiadajgca zdolnosci nadprzyrodzone
2) postacludzka, ktérej nadano cechy zwierzece

3) zwierze, ktébremu nadano cechy ludzkie

4) produkt, ktéremu nadano cechy ludzkie

5) produkt, ktéremu nadano cechy zwierzece

6) rzecz nieozywiona, ktérej nadano cechy ludzkie

7) rzecz nieozywiona, ktérej nadano cechy zwierzece

Kazdorazowo analizujac spoty reklamowe autor pokaze, jaka forma bohatera
animowanego jest wykorzystana w spocie reklamowym. Wyodrebnione postaci
wyczerpuja - zdaniem autora - klasyfikacje bohateré6w animowanych wystepujacych w

reklamie telewizyjnej w badanych okresach.

2.7.2. OKkreslenie pytan i hipotez badawczych

Na literatury przedmiotu i og6lnej znajomosci reklam telewizyjnych obecnych na
polskim rynku sformutowano hipotezy badawcze, a takze postawiono odpowiednie
pytania w celu ich weryfikacji. Autor zaprezentuje réwniez przyjety algorytm wynikow

do weryfikacji poszczegdlnych hipotez.
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W ramach projektu badawczego ,Bohater animizowany w reklamie telewizyjnej”
autor postawit sobie za cel zar6wno ukazanie og6lnego zakresu wykorzystania postaci
animizowanych, jak i ich charakterystyke. Wszystko to celem zwrdcenia uwagi na
prawidlowosci w zastosowaniu tego wtasnie motywu w spotach reklamowych

Pierwsza hipoteza postawiong przez autora jest hipoteza 1.1.*, ktdra traktuje o
tym, Ze poréwnujac dwa okresy badawcze (1990-1999 a 2000-2010) wzrosta liczba
spotéw reklamowych wykorzystujacych posta¢ bohatera animizowanego. Pytaniem, za
pomoca ktérego autor bedzie ja weryfikowat jest pytanie 1.* lle wystepuje przekazéw
reklamowych, w ktérych zostat wykorzystany bohater animizowany poréwnujac dwa
okresy badawcze (1990-1999 a 2000-2010)? Zwiekszona liczba spotéw reklamowych
wykorzystujacych posta¢ bohatera animizowanego odnotowana w drugim okresie
badawczym bedzie Swiadczy¢ o pozytywnej weryfikacji postawionej hipotezy.

Ogoélny wzrost liczby spotéow telewizyjnych, odnotowany we wspdlnej czesci
badawczej, moze oczywiScie sugerowaé, ze hipoteza to zostanie zweryfikowana
pozytywnie. Stad autor bedzie badat réwniez udziat procentowy wizerunku bohatera
animizowanego w poszczeg6lnych okresach badawczych. Dla autora wazny bedzie
jednak nie tylko wzrost/spadek liczby spotow, ale takze jego wielko$¢ i roztozenie na
konkretne kategorie produktowe wyodrebnione w modelu FCB, co bedzie przedmiotem
dalszej analizy. Potwierdzenie tej hipotezy jest bardzo istotne z punktu widzenia catego
projektu badawczego.

Za pomoca pytania 1.* autor wskazywat takze na inne prawidtowosci w
analizowanym temacie. Interesujacym elementem analizy jest najchetniej wykorzystana
technika prezentacji postaci animizowanych, ktoérej klasyfikacje na 7 typoéw autor
przedstawit na poczatku tego rozdzialu. W tym celu autor postawil kolejna hipoteze:
hipoteza 1.2.* méwi o tym, Ze bez wzgledu na okres badawczy, najczesciej stosowana
jest technika animizacji produktu i/lub rzeczy nieozywionych (nadanie cech ludzkich
lub zwierzecych). Przewazajaca liczba takiego rodzaju bohatera animowanego
wzgledem innych bedzie $wiadczyta o pozytywnej weryfikacji tej hipotezy. Z ogdlnej
znajomosSci przez autora wystepujacych typéw bohatera animizowanego w reklamie
wynika, Zze wtasnie animizacja produktu moze by¢ najczesciej odnotowywang technika.
Wydaje sie, ze jest to uniwersalna technika, ktérg mozna dostosowa¢ do rozmaitych

kategorii produktowych. Poszczegélne wartosci liczbowe (a w szczego6lnosci udziat
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procentowy w danym okresie badawczym) wszystkich 7 technik bedg charakteryzowaty
trendy w animizacji w polskiej reklamie.

Kolejna hipoteza charakteryzujaca wystepowanie bohatera animizowanego w
reklamie jest zatozenie dotyczace funkcji bohatera w reklamie telewizyjnej. Pytanie 2.*,
jakie autor zadal, analizujgc ten aspekt brzmi: Jakie funkcje peini bohater animizowany
w reklamie telewizyjnej?

Autor na podstawie dostepnej literatury przedmiotu wyszczegdlnit okreslone
funkcje bohatera animizowanego z punktu widzenia:

1. oddziatywania przekazu reklamowego na mechanizm uwagi:

a. zwrdécenie uwagi odbiorcy

b. koncentracja uwagi odbiorcy na tresci reklamowej

c. odwrocenie uwagi odbiorcy (dystrakcja)

2. marki produktu:

a. uosobienie cech produktu

b. wskazanie warto$ci uzytkowej produktu

c. dostawca korzysci emocjonalnych (np. przyjemny dla ucha, tagodny dla ciata)
3. relacji marka-cztowiek

a. marka umozliwia budowanie tozsamosci cztowieka

b. marka jako mozliwo$¢ spotecznego komunikowania tozsamosci cztowieka
c. marka jako przyjaciel

Funkcje bohatera moga by¢ rézne w zaleznosci od odpowiednich podmiotow.
Dalej jednak w badaniu iloSciowym autor bedzie analizowat ogo6lnie postaé
animizowang. Autor wydzielil trzy gtdwne punkty tej analizy tj. mechanizm uwagi,
marka produktu i relacja marka- cztowiek. W kazdym z trzech przypadkéw bohater
moze mie¢ rozmaite funkcje. Do kazdego z trzech wariantéw autor przydzielit hipoteze,
ktéra jego zdaniem odzwierciedla rzeczywista sytuacje budowania spotow
reklamowych w dwéch badanych okresach.

Hipoteza 2.1.* moéwi, Ze najwazniejsza funkcja bohatera animizowanego z
punktu widzenia oddzialtywania przekazu reklamowego na mechanizm uwagi, to funkcja
dystrakcji. Postaci animizowane wprowadzajg czesto element humoru, przyciagajac
uwage odbiorcy, a jednocze$nie odwracajac od faktycznej tresci przekazu reklamowego

komunikatu, ktéra tatwiej wprowadzana jest w umyst konsumenta.
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Hipoteza 2.2.* dotyczy funkcji z punktu widzenia marki produktu, i brzmi:
najwazniejsza funkcja bohatera animizowanego z punktu widzenia marki produktu, to
uosobienie cech produktu. Bohater animizowany jest zwykle wykreowany tak, aby
odzwierciedlat cechy marki produktu lub bezposrednio sie z nig kojarzyt.

Hipoteza 2.3.* brzmi natomiast, Ze najwazniejsza funkcja bohatera
animizowanego z punktu widzenia relacji marka-cztowiek, to przedstawienie marki jako
przyjaciela. Zapoznajgc sie wstepnie z reklamami, a takze na podstawie wtasnej
znajomoSci spotéw autor uznat funkcje przyjaciela za najbardziej popularng. Czesto
produkt przedstawiany jest jako ,znajomy” ktory pomaga w roéznych sytuacjach,
rozwiazuje problemy lub po prostu umila czas.

Pytanie 3* dotyczy sposobu prezentacji produktu w reklamie telewizyjnej z
wykorzystaniem bohatera animizowanego. W tej czeSci analizy autor opisuje i analizuje
materiat badawczy, koncentrujgc sie zaré6wno na: sytuacji spotecznej, akcji (sposob
podawania informacji) oraz na formie wypowiedzi. Kazdy spot jest poddawany analizie
pod katem wszystkich wariantow.

W przypadku sposobéw prezentacji i Kkoncentracji na sytuacji spotecznej
wyro6zniona dwa rozwigzania:

a) Kawatek zycia: produkt rozwiazuje problem
b) Odwotanie do stylu zycia: produkt jako element stylu zycia

W przypadku sposoby prezentacji i koncentracji na akcji wyr6zniono nastepujace
rozwigzania:

a) Wiadomosci spoza planu filmowego (spiker)
b) Dialog bohaterow

c) Monolog bohatera

d) Lt.aczone: spiker plus bohater (bohaterzy)

W przypadku sposoby prezentacji i koncentracji na formie wypowiedzi

wyrozniono:
a) Zastosowanie bodZcow pozytywnych
b) Zastosowanie bodZcéw negatywnych
c) Laczone
Analogicznie jak przy poprzednim pytaniu, autor do kazdego z trzech wariantow

postawit hipoteze, ktéra jego zdaniem odzwierciedla rzeczywistg sytuacje.
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Hipoteza 3.1.* méwi o tym, Zze w reklamie telewizyjnej produkt jest najczesciej
prezentowany w sposéb koncentracji na sytuacji spotecznej. Ukazanie typowej sytuacji
spotecznej, w Kktorej produkt jest w naturalny sposéb zaprezentowany sprzyja
zwiekszeniu sity perswazyjnej komunikatu.

Hipoteza 3.2.* odnosi sie do prezentowania produktu koncentrujac sie na akgcji.
Tutaj autor twierdzi, Ze najczesciej stosowana technika koncentracji na akcji jest dialog
bohateréw. Ze wstepnej analizy spotow reklamowych wykorzystujagcych bohatera
animizowanego, to wtasnie dialog wydaje sie by¢ najbardziej popularnym sposobem
prezentacji produktu.

Hipoteza 3.3.* odnosi sie do zastosowanych bodZcow; tutaj autor uwaza, ze w
przypadku sposobu prezentacji i koncentracji na formie wypowiedzi stosuje sie
najczesciej bodzce pozytywne. Zdaniem autora witasnie takie bodZce beda przewazac,
gdyz znane mu postaci animizowane przywotuja pozytywne odczucia. BodZce
negatywne stosuje sie zdaniem autora czeSciej w reklamach zaangaZowanych
spotecznie, a w tych nie wystepuja czesto bohater animizowany, stagd nie s3
przedmiotem analizy projektu badawczego.

Przedmiotem analizy ponizszego projektu jest takze wizerunek bohatera
animizowanego wykorzystywany w przypadku okreslonych kategorii produktowych.
Stad pojawito sie pytanie 4.* Jaki wizerunek bohatera animizowanego wykorzystywany
jest w przypadku okreslonych kategorii produktowych? Nalezy sie spodziewatl, ze
rodzaj bohatera animizowanego dobierany jest zaleznie od produktu, ktéry jest
reklamowany. Niektére postaci skuteczniej naktaniajg odbiorce do zakupu okreslonych
produktéw. Optymalnie dobrany bohater animizowany, ktéry odzwierciedla zaréwno
produkt/marke jest skutecznym elementem komunikatu perswazyjnego, jakim jest
reklama. W tym celu autor postawit hipotezy badawcze ujete w postaci tabeli 36, ktora

bazuje bezposrednio na modelu FCB.
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Tabela 36. Hipotezy badawcze w

animizowanego

relacji rodzaj reklamy-rodzaj bohatera

Reklama informacyjna

Telefonia, biura podrozy, ustugi
finansowe

Hipoteza 4.1.* W przypadku reklamy
informacyjnej najczesciej beda
wystepowac postacie animowane
ludzkie badz zwierzece

Reklama emocjonalna

Produkty luksusowe, perfumy, samochody

Hipoteza 4.2.* W przypadku reklamy
emocjonalnej brak bedzie bohatera
animizowanego

Reklama tworzaca nawyk

Srodki czystosci, zywnosé, leki

Hipoteza 4.3.* W przypadku reklamy
tworzacej nawyk bedg wstepowac
wszystkie typy bohatera

Reklama dajgca satysfakcje

Piwo, papierosy

Hipoteza 4.4.* W przypadku reklamy dajacej
satysfakcje brak bedzie postaci
animizowanych

animizowanego

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipotezy postawione w tej cze$ci pracy dotycza kazdej ¢wiartki modelu FCB. Jak
to zostato juz przedstawione, reklama informacyjna dotyczy produktow takich, jak:
ustugi finansowe, telefonia komoérkowa, ustugi internetowe, samochody, banki. Decyzje
o ich zakupie wymagajga od konsumenta duzego zaangazowania. Zakup przebiega
wedlug wytycznych do podejmowana decyzji opartych na racjonalnych przestankach.
Nabyweca potrzebuje uzyskaé racjonalne argumenty, ktére pokaza powody do finalizacji
zakupu. Na podstawie tej wiedzy autor postawit hipoteze 4.1.*, Ze posta¢ bohatera
animizowanego wykorzystywana w przypadku reklamy produktéw z [ ¢wiartki to
produkt jako postac¢ ludzka badZ zwierzeca. Ze wzgledu na fakt, Ze nabywcy podejmuja
racjonalne decyzje zakupowe, niezbedne im sg do tego konkretne i uzasadnione
argumenty.

Reklama emocjonalna, jak wiadomo, dotyczy débr takich, jak: perfumy,
kosmetyki luksusowe, bizuteria, Ich

zakup wymaga duzego zaangazowania

konsumentéw. Za pomocg tych produktéw konsumenci pokazuja swoj wiasny styl zycia
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i wyrazaja swojg osobowo$¢. Tego typu przekaz reklamowy silnie oddziatuje na emocje
kupujacego i musi wywiera¢ wrazenie na nabywcach. W zwigzku z tym animizowany
bohater nie sprawdza sie tu jako odpowiednia posta¢. Hipoteza 4.2.*, ktérg autor
postawit w tym przypadku brzmi: W przypadku reklamy produktéw z II ¢wiartki
reklamodawcy nie wykorzystujg bohatera animizowanego. Autor nie znajduje
uzasadnienia dla wykorzystanie tego rodzaju bohatera w przypadku reklamy
emocjonalnej.

Reklama tworzaca nawyk dotyczy takich produktoéw, jak: produkty spozywcze,
srodki czystosci, kosmetyki, ktére nie wymagaja od konsumentéw duzego
zaangazowania w zakup. Dobra te kupowane s3g zazwyczaj rutynowo. Gtéwna funkcja
przekazu reklamowego jest woéwczas przypomnienie odbiorcy o istnieniu danego
produktu na rynku. Dodatkowo s3 to réznorodne dobra, kupowane czesto, zazwyczaj z
kategorii FMCG. W zwigzku z duza ofertg produktowg oraz duza konkurencjg na rynku
pomiedzy producentami autor postawit hipoteze 4.3.*, iz w przypadku reklamy
produktéw z III ¢éwiartki wszystkie rodzaje postaci animizowanych sg wykorzystane z
podobng czestotliwoscia.

Jak byta mowa, reklama dajaca satysfakcje dotyczy dobr, ktére nie wymagaja
od nabywcéw duzego zaangazowania w zakup oraz sg kupowane pod wplywem
chwilowej potrzeby (m.in. stodycze, papierosy, napoje). Tutaj kluczowg rolg komunikatu
reklamowego bedzie naktonienie do zakupu poprzez pokazanie produktu jako dajacego
natychmiastowg satysfakcje. Autor uwaza, Ze producenci mogg unika¢ postaci
animizowanych i stawia hipoteze 4.4.*%, iz w przypadku reklamy produktéw z IV
¢wiartki reklamodawcy nie wykorzystuja bohatera animizowanego. Hipoteza zostanie
potwierdzona, gdy nie odnotuje sie postaci animizowanych w reklamie produktéw z IV

¢wiartki.
2.7.3. Prezentacja wynikow indywidualnych badan

Autor przedstawi wyniki indywidualnych badan, ktére stuzyty weryfikacji
postawionych hipotez badawczych.

Jak to zostato wskazane w poprzednim punkcie, pytanie 1.* dotyczyto liczby
przekazow reklamowych z wykorzystaniem bohatera animizowanego w poszczegdlnych

okresach badawczych. Hipoteza 1.1.*, ktérg postawit autor, wskazywata, Ze poréwnujac
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dwa okresy badawcze (1990-1999 a 2000-2010) wzrosta liczba spotéw telewizyjnych
wykorzystujgcych bohatera animizowanego. Hipoteza ta zostata zweryfikowana

pozytywnie. Wyniki znajdujg sie na wykresie 92.

Wykres 92. Liczba przekazéw reklamowych z wyKkorzystaniem bohatera
animizowanego w poszczegoélnych okresach badawczych

Tlo$¢ przekazéw reklamowych z wykorzystaniem bohatera animizowanego w
poszczegdlnych latach
300
200 O 1990-1999
100 ®2000-2010
0
okresy badawcze
@ 1990-1999 45
®2000-2010 278

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wyniki ukazuja wyrazng ro6znice w liczbie spotéw reklamowych
wykorzystujacych bohatera animizowanego, poréwnujac dwa okresy badawcze (1990-
1999 a 2000-2010). Liczba wszystkich odnotowanych spotéw w pierwszym okresie
badawczym to jedynie 45, podczas gdy w materiale badawczym z kolejnego okresu
przekazéw reklamowych, w ktérych wystepuje bohater animizowany, jest 278. Sumujac
odnotowano 323 spoty reklamowe z wykorzystaniem tego typu bohatera.

W ogdlnej liczbie spotéw z danego okresu, reklamy z bohaterem animizowanym
stanowig mniejszo$¢. W pierwszym okresie na 763 spotéw, jedynie w 48 (6% ogolnej
liczby spotéw) pojawit sie bohater animizowany, natomiast w drugim okresie na 1771
spotéw w 278 (16% ogolnej liczby spotéow z danego okresu). Tego rodzaju zestawienie
wynikow badan wskazuje jednak na znaczny wzrost zainteresowania wykorzystaniem

postaci animizowanych w reklamie telewizyjne;.

150



Wykres 93. Stosowane techniki animizacji latach 1990-1999

Stosowane techniki animizacji w latach 1990-1999

techniki animizacji

O posta¢ ludzka animowana

B postac¢ ludzka, ktérej nadano cechy
zwierzece

O zwierzg, ktéremu nadano cechy ludzkie

0O produkt, ktéremu nadano cechy ludzkie

B si¢ produkt, ktoremu nadano cechy
zwierzgee

O rzecz nieozywiona, ktérej nadano cechy
ludzkie

B rzecz nieozywiona, ktoérej nadano cechy

zwierzgee

Zrédto: opracowanie wihasne.

WyKres 94. Stosowane techniki animizacji w latach 2000-2010

100
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Stosowane techniki animizacji w latach 2000-2010

i

techniki animizacji

O posta¢ ludzka animowana

B posta¢ ludzka, ktérej nadano cechu
zwierzece

O zwierzg, ktoremu nadano cechy
ludzkie

O produkt, ktéoremu nadano cechy
ludzkie

B produkt, ktéremu nadano cechy
zwierzece

O rzecz nicozywiona, ktorej nadano
cechy ludzkie

B rzecz nicozywionam ktoej nadano
cechy zwierzgce

Zrédto: opracowanie wihasne.

Kolejna hipoteza dotyczyta rodzaju stosowanych techniki

animizacji

w

poszczeg6lnych okresach badawczych. Hipoteza 1.2.* wskazywata na fakt, ze bez
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wzgledu na okres badawczy najczesSciej stosowana jest technika animizacji produktu
i/lub rzeczy nieozywionych (nadanie cech ludzkich lub zwierzecych). Na weryfikacje
hipotezy pozwala wykres 93 i 94.

Co ciekawe, badania wskazujg na inne prawidtowosci, niz zaktadane przez autora
pracy. NajczeSciej wykorzystywang technikga w pierwszym okresie badawczym byta
postac¢ ludzka animowana. Odnotowano 14 takich przypadkéw. Nastepnie dopiero jest
produkt, ktéremu nadano cechy ludzkie (11 spotéw). Rzecz nieozywiona, ktérej nadano
cechy ludzkie znajduje sie dopiero na czwartej pozycji (7 spotéw), przed nig czeSciej
odnotowano jeszcze postaC zwierzecg, ktorej nadano cechy ludzkie (10 spotéw).
Ciekawa kwestig, ktora bedzie takze przedmiotem dalszej analizy w rozdziale 3. jest
brak wykorzystania w tym okresie postaci ludzkiej, ktérej nadano cechy zwierzece oraz
rzeczy nieozywionej réwniez z cechami ludzkimi.

W kolejnym okresie natomiast sytuacja jest inna. Tutaj odnotowano najwiecej
spotow, gdzie bohater animizowany ma posta¢ produktu, ktéremu nadano cechy
ludzkie. Odnotowano 88 takich przypadkéw. Kolejne postaci tj. posta¢ ludzka
animowana, rzecz nieozywiona z cechami ludzkimi oraz zwierze z cechami ludzkimi
ksztattowany sie na podobnym poziomie - 50-60 spotéw. W tym oKkresie odnotowano
kazdy typ bohatera, w przeciwienistwie do lat 1990-1999 (kiedy nie pojawiata sie postac
ludzka, ktérej nadano cechy zwierzece czy rzeczy nieozywionej, ktérej nadano cechy
ludzkie). Relatywnie najrzadziej wykorzystywang postacig byt produkt, ktéremu nadano
cechy zwierzece. Odnotowano jedynie 3 takie spoty reklamowe. Wida¢ zatem wyraZzna
dysproporcje pomiedzy rodzajem motywu bohatera animizowanego, stosowanego przez
reklamodawcéw. Te wyniki wskazuja takze na pewna tendencje, ktéora bedzie
przedmiotem gtebszej analizy badawczej w kolejnym rozdziale. Ze wzgledu na brak
analogii wynikéw z obu nadanych okres6w hipoteza 1.2.* nie zostata potwierdzona.

Za pomoca kolejnego pytania badano funkcje bohatera animizowanego.
Postawiona hipoteza 2.1.* wskazywata, Ze najwazniejsza funkcja bohatera
animizowanego z punktu widzenia oddziatywania przekazu reklamowego na
mechanizm uwagi, to funkcja dystrakcji, bez wzgledu na okres badawczy. Pod tym katem
przeanalizowano spoty reklamowe. Weryfikacja hipotezy nastgpita w efekcie

zestawienia 