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Longum iter est per praecepta, breve et efficax per exampla
Poprzez pouczenie droga jest diuga, a poprzez przyklady krotka skuteczna
Lucius Annaeus Seneca

WPROWADZENIE

Dziatalno$¢ reklamowa nie jest wymystem ostatnich kilkunastu czy jak mogto-
by si¢ zdawac¢ najwyzej kilkudziesigciu lat. Pierwsze dowody istnienia aktywnosSci
z zakresu reklamy odnajdujg archeolodzy w réznych zakatkach swiata prowadzac
prace badawcze. Pojawiaja si¢ wigc gliniane tabliczki, fragmenty papirusow czy tez
inne przedmioty, dowodzace istnienia handlu i towarzyszacych mu najprostszych
form reklamy.

Stowo reklama wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego od okreslenia ,, clamo ”, thuma-
czonego jako nawotywanie, krzyczenie czy tez wzywanie. A zatem u podstaw zna-
czenia owego pojecia stato wyrazne zwrocenie uwagi i zainteresowanie drugiej oso-
by czyms, co potencjalnie moglo by¢ tego warte. Wraz z rozwojem cywilizacyjnym
i postgpem technologicznym nastapil wyrazny rozkwit dziatalnosci reklamowe;j.
Wspotczesnie, w swiecie wszechobecnych komunikatow reklamowych w mediach
nie brakuje zaré6wno zwolennikéw jak i ich przeciwnikow. Oferenci produktow
w warunkach konkurencji rynkowej starajg si¢ uczyni¢ jak najwiecej, by poprzez
nawotywanie sktoni¢ klientow do okre§lonego zachowania. Powaznym problemem
staje si¢ jednak kreatywnos$¢ w zakresie wykorzystania srodkow wyrazu, ktorymi
reklamodawcy oddziatujg na umyst cztowieka.

W opracowaniu dokonano klasyfikacji oraz charakterystyki tresci przekazow
reklamowych emitowanych w telewizji. W dalszej cze¢$ci omoéwiono zasady oddzia-
lywania przekazu reklamowego na $wiadomos$¢ odbiorcow. Biorge pod uwage istot-
ng rol¢ opiniotwoércza telewizji wskazano réznorodnosé reakcji spotecznych w od-
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niesieniu do emisji filmoéw reklamowych, a w konsekwencji wptyw na zmienno$¢
postaw, §wiadomo$¢ i zachowania ludzkie.

KATEGORYZACJA TRESCI PRZEKAZU REKLAMOWEGO

W uwazanej za najstarszg polska publikacje z zakresu reklamy autorstwa
O. Langera' juz pod koniec lat 20. XX w. zauwazono, iz wraz z r0zwojem maso-
wej produkcji wylonita si¢ potrzeba zorganizowania réwniez masowej sprzedazy,
by znalez¢ dostateczna ilo$¢ odbiorcéw na olbrzymie masy najrozmaitszych to-
warow. ,, W masowej organizacji sprzedazy niezbednym jej sktadnikiem stato sie
oglaszanie . Termin ,,0glaszanie” stanowi wiec w Polsce pierwowzor wspolcze-
snego pojecia ,,reklama”. W latach 30. XX w. w opracowaniach naukowych odna-
lez¢ mozna juz okreslenie reklama, wraz z definicjami funkcji oraz celow: ,, potezna
sita reklamy, poza wielkq rolg w rozwoju przemystu i handlu, wpbywa decydujgco
na ksztattowanie sie zycia spotecznego, podnosi kulture i dobrobyt, utatwia wza-
jemne porozumienie i wspolzycie (...) Duzy wplyw wywiera reklama w nauce
i sztuce, w organizacji zdrowia publicznego, moralnosci i wychowaniu narodu®.
W innej za$ publikacji z tego okresu odnalez¢ mozna pierwsze wskazdéwki odnosza-
ce si¢ do operowania trescia przekazu reklamowego, z ktorych wynika, iz ,, sugestia
przemawia do wyobrazni, podczas gdy perswazja do rozumu. Porownawczo moz-
na by si¢ wyrazic¢, ze kaznodzieja operuje przede wszystkim sugestig, prawnik zas
perswazjq. Reklama powinna tqczy¢é w sobie cechy i prawnika, i kaznodziei, musi
bowiem dziata¢ na zmysty i przekonywac (...) Dla klienta — odbiorcy jest dobra
reklama drogowskazem wsrod chaosu nagromadzonych na rynku towarow i ustug,
daje bowiem dzigki swej jakosci pojecie o towarze i o solidnosci firmy ™.

W rozwazaniach odno$nie tre$ci przekazu reklamowego warto roéwniez przy-
toczy¢ mys$l O. Langera, ktory w kolejnej swej pracy zauwazyl, iz ,,rola reklamy
nie ogranicza sig tylko do zwrocenia uwagi na towar czy sklep, lecz polega rowniez
na wywolaniu korzystnego wrazenia i przekonania, ze z towaru zakupionego czy
tez z firmy, kupujgcy bedzie w zupetnosci zadowolony, gdyz to wiasnie sktania do
kupna

Rozpatrujac reklame, a zarazem tre§¢ przekazoéw, warto odnie$¢ si¢ tak-
ze do jednych z pierwszych opracowan naukowych, ukazujacych t¢ proble-
matyke w kontekscie ustrojowym. W latach 60. XX w. T. Sztucki® dokonat
por(')wnania istoty reklamy socjalistycznej i kapitalistycznej Zauwazyt on,
iz nie jest sprawa prosta i oczywista stwierdzenie, iz pierwsza stuzy maksy-
malizacji zaspokojenia potrzeb Iudnoéci, a druga maksymalizacji zyskow.

10. L an g er, Zasady oglaszania, Instytut Naukowej Organizacji, Warszawa 1927, s. 4.
2 Ibidem.

3W.Downarowicz Byé albo nie by¢..., [w:] Reklama — Prasa 1934, Polska Agencja
Telegraficzna, Warszawa 1934.

‘T.Krzyzewski, Sposoby reklamy kupcow detalistéw, Warszawa 1936, s. 17.
30.Lan ger, Reklama kupca detalisty, M. Acta, Warszawa 1937, s. 3.
®T. S ztucki, Zagadnienia skutecznej reklamy, TNOiK, Warszawa 1965, s. 19-46.
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W przypadku definicji odnoszacych si¢ do reklamy z czaséw kapitalistycznych
wskazywano, iz jej zadania odnosza si¢ do sprzedazy towardéw i ustug oraz zwal-
czania konkurencji. Celem wigc reklamy w tym okresie i ustroju byto odpowiednie
zorganizowanie i uzycie srodkow masowego oddziatywania na ludzi, by zjednac
ich swobodng decyzj¢ dla przedstawionego celu i urzeczywistni¢ go, dzigki zasto-
sowaniu owych $rodkoéw’. Zatem reklama byla traktowana jako forma takiego od-
dziatywania na cztowieka, ktéra winna sktania¢ do dobrowolnego przyjecia i spet-
nienia przedstawionego zamierzenia. W literaturze niemieckiej, zarbwno obszaru
NRD jak i RFN, poswigconej problematyce oddzialywania na psychike klientow
w celu naklonienia ich do zakupu wskazywano dwa okreslenia ,, Werbung” oraz
., Reklame”. Warto podkresli¢, iz od roku 1912 powszechne stato si¢ uzycie okre-
Slenia ,, Werbung” (werbowanie, zjednywanie, pozyskiwanie), natomiast okresleniu
., Reklame” przypisywano negatywng konotacje, wywodzaca si¢ ze znaczenia la-
cinskiego (wota¢, krzycze¢). W ujeciu wyraznie kapitalistycznym, amerykanskim,
celem reklamy byto sktonienie klientow do przyjecia oferty w sposob przychylny
i popierania z zyczliwo$cig tych, ktorzy dziatalno$¢ reklamowsa prowadza®. Rekla-
ma kapitalistyczna uwazana byla jako podstawowy czynnik rozwoju spotecznego
1 gospodarczego, element niezbedny dla pomys$Ino$ci panstwa i jednostki, poprzez
ksztaltowanie stopy zyciowej oraz stylu zycia. To wlasnie w Ameryce propagowa-
no styl zycia polegajacy na nieustanym kupowaniu, maksymalnego konsumowania,
pozbywania si¢ uzytecznych i w petni warto$ciowych towar6w, zamieniajac je na
nowe. Hedonistyczne ujecie stylu zycia dawato przyzwolenie na swobodg radowa-
nia si¢ zyciem i ksztaltowanie przekonania, iz otaczanie si¢ nowymi produktami
sprawiajacymi przyjemnos¢ jest uzasadnione, przynoszac gospodarce zwigkszenie
poziomu sprzedazy.

W ujeciu socjalistycznym reklame definiowano w oparciu o doswiadczenia
1 potrzeby gospodarki oraz spoteczenstwa ZSRR. W jednej z definicji wynika, iz
reklama radziecka stanowita catoksztatt roznorodnych $rodkéw i metod informowa-
nia ludnosci o sprzedawanych towarach i formach obstugi handlowej®. Jak zauwazyt
T. Sztucki'?, reklama w warunkach socjalizmu nie wystepuje przeciw komukolwiek
czy czemukolwiek. Nie stawia si¢ reklamie zadania fagodzenia skutkéw zywioto-
wosci rynku, zwalczania konkurencji, nie zada si¢ nadawania towarom fikcyjnych
wartosci uzytkowych przez mnozenie cech, ktorych faktycznie nie posiadaja. Za-
tem reklama w ustroju socjalistycznym traktowana byta jako jeden ze $§rodkow in-
formowania klientow o towarach i1 uslugach racjonalizowania ich konsumpcji oraz
harmonizacji wielko$ci podazy i popytu, poprzez kojarzenie intereséw klientow,
przedsigbiorstw i catego spoteczenstwa. Rolg reklamy byto nie tylko przekazywanie
informacji, ale takze aktywne ksztattowanie preferencji klientow na rézne produkty.
Tam, gdzie zakorzenione byly zte tradycje, nawyki oraz zwyczaje konsumpcyjne,
rolg reklamy byto przeksztalcanie gustow i upodoban, zwalczanie uprzedzen i poda-
wanie argumentow racjonalizujgcych konsumpcj¢ w spoleczenstwie.

7K. Peltzer, Handbuch der Werbung und Publikation, Thum 1961, s. 881.
8 PH. Ny s trom, Marketing Handbook, New York, 1948, s. 345.

*W. W asiljew, Sowietskaja targowaja rektama, Gostorgizdat 1951, s. 3.
0T Sztucki,op. cit., s. 33.
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Z porownania celow reklamy stosowanej w obu ustrojach wynika, iz stosowana
w ustroju socjalistycznym reklama dawaé miata uzyteczno$¢ dwustronna, za$ ka-
pitalistyczna jedynie zysk za wszelkg cene temu, kto przy pomocy reklamy chciat
sprzedac’ cokolwiek. W reklamie socjalistycznej przestrzegano norm, zwyczajow
i przyjetych przez spoteczenstwo zasad etyki i moralno$ci. Reklama kapitalistyczna
za$, stosujac nie tylko sugestie lecz przede wszystkim zakazy, nakazy oraz autoryte-
ty, wywierata presje psychiczng na klientow. Tych, ktérzy nie postepowali zgodnie
z zatozeniami przekazu reklamowego przedstawiano jako jednostki wyalienowane,
pozbawione tego wszystkiego co daje rados¢, szczgscie, dobry wyglad i samopo-
czucie oraz pozbawione $rodowiskowej aprobaty. W ten wilasnie sposoéb reklama
kapitalistyczna krepowata klientéw w ich decyzjach, przekazywata sfabrykowany
obraz tego, co winni oni posiada¢, czym si¢ poshugiwaé, w co si¢ ubierac i czym
odZywiaé nie przedstawiajac na to racjonalnych argumentow, lecz wplywajac na
emocje, instynkty oraz wyobrazema”

Wspolczesnie, pomijajac catkowicie kwesti¢ ustroju, reklame definiuje si¢ jako
wszelka ptatng postaé bezosobowej prezentacji oraz promocji idei, dobr i ustug
w Srodkach masowego przekazu, takich jak gazety, czasopisma, telewizja lub radio
oraz zindywidualizowanych $rodkach przekazu przez dajacego si¢ zidentyfikowac
nadawce!'?

Reklama wzgledem okreslonego audytorium speinia okreslone zadania (cele)
czastkowe w danym przedziale czasowym, ktore sg realizowane poprzez odpowied-
nig tre§¢ przekazu reklamowego. Przyktadowe cele oraz ich szczegdtowe wyznacz-
niki zaprezentowano w tab. 1.

Chgc¢, a czgsto rowniez konieczno$¢ wywolania reakcji odbiorcéw komunikatu
w efekcie jego emisji sprawia, ze istotnego znaczenia nabierajg przede wszyst-
kim przekazy reklamowe, w ktorych dominujaca czg¢§¢ charakteryzuje si¢ per-
swazja, natomiast pozostate aspekty, tj. informacyjny i przypominajacy stanowig
jedynie uzupetnienie tresci komunikatu. Ksztaltowanie i zmiana postaw konsu-
mentow na skutek perswazji polega na wywotaniu ich zaangazowania w odbior
komunikowanych tre$ci. Zaangazowanie rozumie¢ nalezy jako ,stopien osobi-
stej waznosci lub zainteresowania danym bodzcem, w obregbie specyficznej sy-
tuacji”!®. Osobista wazno$¢ implikuje w efekcie motywacje odbiorcow przekazu
do zaangazowania si¢ w doktadne przeanalizowanie dostarczanych im informacji
w komunikacie.

NT. Sztucki,op. cit., s. 40.

2P Kotler,G.Armstrong,J.Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 863.

BA Jachnis,JLF. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
BRANTA, Bydgoszcz 1998, s. 222.
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Tab. 1. Cele dzialan reklamowych i ich wyznaczniki

Cele reklamy Przykladowe tresci przekazu charakteryzujace cel

* 0 nowym produkcie,

* 0 nowych mozliwosciach i efektach,

Informowanie * 0 zasadach funkcjonowania produktu,

* 0 blgdnych wyobrazeniach o produkcie i oferencie,
* 0 bezpieczenstwie zwigzanym z zakupem produktu;

* 0 koniecznos$ci odnowienia zakupu (restytucji),
* 0 istnieniu oferty poza sezonem,

Przypominanie * 0 miejscach, w ktérych mozna skorzysta¢ z oferty,
* 0 kompleksowej ofercie;
» wywolujaca preferencjg oferty,

Perswazja * zachgcajaca do skorzystania z preferowanej oferty,

» skfaniajaca do zmiany sposobu postrzegania cech produktow,
* naktaniajaca do skorzystania z produktu bezzwlocznie.

Zrédio: P.Kotler,G.Armstrong,J.Saunders, V. W o n g, Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, tab. 19.1, s. 865.

Odbiorcy przekazoéw perswazyjnych charakteryzujg si¢ réznym stopniem wraz-
liwo$ci w odniesieniu do komunikowanych tresci. Dokonuja oni przetwarzania badz
informacji kontekstowych, badz pozakontekstowych. Zawarte w komunikacie re-
klamowym tresci kontekstowe, odnoszace si¢ przede wszystkim do bezposrednich
korzysci (np.: cena, parametry techniczne), analizowane sg przez odbiorcow wysoko
zaangazowanych. Natomiast aspekty pozakontekstowe, zawarte w tym samym ko-
munikacie (np.: muzyka, krajobraz, bohaterowie), dostrzegane sa przez odbiorcow
nisko zaangazowanych, nie majacych ochoty na intelektualny wysitek zwigzany ze
zrozumieniem sensu komunikowanych tresci.

SPOSOBY ODDZIALYWANIA PRZEKAZU REKLAMOWEGO
NA SWIADOMOSC SPOLECZENSTWA

Wszechobecnos¢ srodkow reklamy w otoczeniu ludzi spowodowata, ze bywaja
oni wobec nich obojetni, znudzeni, czesto wrecz poirytowani. Zdarzajg si¢ jednak
przekazy, ktore szczeg6lnie przyciggaja uwage audytorium. Tworcy coraz czgsciej
doktadaja bowiem wszelkich staran, aby tre$¢ przekazu reklamowego ciekawita,
intrygowata, bawila, a zatem podobata si¢. Nieustannie poszukiwane sa nowe $rodki
ekspresji, oddziatujace na zmysty cztowieka. W reklamie mozna nawet dopatrywaé
si¢ sztuki, polegajacej na komponowaniu werbalnego i pozawerbalnego przekazu,
zawierajacego okreslone tresci marketingowe.

Zdaniem J. Blythe’a, istnieje wprawdzie wyrazna zalezno$¢ miedzy podoba-
niem si¢ przekazu reklamowego odbiorcom a wielko$cig sprzedazy, nie jest to jed-
nak relacja automatyczna'“. Stosunek odbiorcéw do komunikatu reklamowego zale-

147, B 1y th e, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 99.
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zy w duzej mierze od tego, jakie znaczenie dla tegoz audytorium ma prezentowany
produkt. Sympatia do tresci reklamy powinna przektadac si¢ na analogiczne emocje
wzgledem produktéw, prowadzac w efekcie do wzrostu zainteresowania nimi.

W przekazach reklamowych coraz cz¢éciej odchodzi si¢ od traktowania konsu-
menta jako osoby myslacej wylacznie kategoriami racjonalno$ci. Naktanianie klien-
tow do logicznej analizy faktow zawartych w reklamie nie sprawdza si¢, poniewaz
ludzie niechetnie poswigcaja czas i uwage na przetwarzanie racjonalnych przesta-
nek.

We wspolczesnej reklamie siega si¢ raczej do perswazyjnych oddziatywan
pozaracjonalnych, bedacych umiejetnoscia ,,uwiedzenia” odbiorcy, uczynienia go
w pewien sposob bezbronnym wobec aplikowanych mu tre$ci. Znaczenia nabiera
wigc funkcja ekspresywna w reklamie, a wigc nie tylko to co przekazacé, ale przede
wszystkim jak. Sukces tkwi w wyrazaniu zaplanowanych tresci w szczegdlny spo-
sob, przyciagajacy uwage, intrygujacy, angazujacy emocjonalnie.

Celem procesu komunikacyjnego jest coraz czes$ciej wywolywanie u odbior-
cOw wrazen emocjonalnych, zwigkszajacych ich poczucie Swiadomosci. Przekaz
kierowany do okreslonego audytorium, procz prostego zaakcentowania korzysci
powinien przede wszystkim wywota¢ okreslone emocje'>. Kreatywno$¢ w sferze
ekscytacji, opierajgca si¢ na wyobrazeniu lub/i sloganie, powinna spowodowaé wy-
roéznienie, utrzymanie koncentracji i zapamigtanie przekazu reklamowego. Warto
jednak pamigta¢ o nastepujacych zasadach komunikowania tresci marketingowych
za pomoca reklamy:

- by¢ wiarygodnym,

- by¢ atrakcyjnym,

- przedstawiaC realne obietnice,

- szanowa¢ powszechnie uznawane normy i warto$ci'®.

Kazdy odbierany przez audytorium przekaz, cechujacy si¢ odregbnym stylem
prezentacji, tonem komunikatu oraz uzytym stownictwem. To sprawia, ze komuni-
katy reklamowe wywoluja okreslone reakcje audytorium, ktére wzorcowo opisuja
modele oddziatywania przekazéw reklamowych, zaprezentowane w tab. 2.

Tab. 2. Modelowe oddzialywania przekazow reklamowych

Modele oddzialywania Zasada funkcjonowania (fazy)

zwraca¢ uwagge (Attention),

wzbudzac zainteresowanie (Interest),
wywolywac¢ che¢ zakupu (Desire),
doprowadza¢ do okres$lonego dziatania (Action);

AIDA

BM.Struzycki, T.Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, Difin,
Warszawa 2007, s. 65.

1B.Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, (w:) H. M r u k, Komuniko-
wanie si¢ w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 21.
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Modele oddzialywania Zasada funkcjonowania (fazy)

pozna¢ odbiorce przekazu (Definition),

wskaza¢ odbiorcg i jego potrzeby (Identyfication),
udowodni¢ pozytywne cechy (Proof),
powodowac¢ akceptacje (Acceptance),
wywotywac¢ cheé zakupu (Desire),

doprowadza¢ do okres$lonego dziatania (Action);

DIPADA

zwraca¢ uwagge (Attention),

wzbudzac zainteresowanie (Interest),
wywolywac cheé zakupu (Desire),

spowodowac przekonanie (Conviction),
doprowadza¢ do okres$lonego dziatania (Action),
usatysfakcjonowac (Satisfaction);

AIDCAS

wprowadzi¢ do $wiadomosci odbiorcy (4vareness),
wzbogaci¢ wiedze odbiorcy (Knowledge),

wywola¢ zwickszenie upodoban (Linking),
spowodowac chgé wyboru (Preference),

wywolac¢ przekonanie (Conviction),

spowodowac podjecie decyzji (Purchase);
wprowadzi¢ do $wiadomosci odbiorcy (4Avareness),
wywola¢ zrozumienie i tolerowanie (Comprehension),
wywola¢ przekonanie (Conviction),

doprowadzi¢ do okreslonego dziatania (Action).

Lavidga & Steinera

Colley’a

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W praktyce trudno jednak doprowadzi¢ do sytuacji modelowej, w ktorej po-
szczeg6lne fazy zostalyby osiggniete w sposob sekwencyjny, powodujac tym sa-
mym wystapienie wszystkich reakcji wsrdd ogdtu klientow.

Probujac uzyskaé pozadang reakcj¢ audytorium nalezy postuzy¢ si¢ odpowied-
nig retoryka apelu reklamowego, oddziatujaca na wyobrazenia. Wyr6zni¢ wiec moz-
na nastgpujace apele reklamowe:

*  moralne — wskazujace dobro, prawowitos¢;

* racjonalne — argumentujgce wymierne korzysci;

* emocjonalne — wzbudzajace pozytywne lub negatywne emocje.

Biorgec pod uwage dominujaca w przekazie retoryke rozrdznia si¢ natomiast
komunikaty o charakterze tre§ciowym badz emocjonalnym. Argumentacja w ko-
munikacie tre§ciowym charakteryzujaca si¢ specyficzng (techniczng) terminologia,
sprowadza si¢ do przekazania sprawdzalnych i obiektywnych faktow, majacych wy-
wola¢ odpowiednie zainteresowanie oraz reakcj¢ odbiorcow przekazu. Natomiast
komunikaty emocjonalne, poprzez rézne uczucia (np.: strach, humor, nostalgia)
maja spowodowaé wyroznienie przekazu na tle innych, a ponadto utatwi¢ zapa-
mietanie 1 uplasowanie tre$ci w §wiadomosci odbiorcow. Komunikaty emocjonal-
ne, odwotujac si¢ do okolicznosci nieistotnych z punktu widzenia cech towarow
lub ustug, wywotuja wicksze wrazenie na odbiorcach przekazu. Czesto jednak
zawieraja zbyt mato racjonalnych argumentow, sktaniajacych ludzi do okreslone-
go dzialania — wzrostu dokonywanych przez nich zakupéw. Warto podkreslic, iz
oddzialywanie emocjonalnego przekazu reklamowego moze by¢ traktowane jako
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czyn nieuczciwej reklamy, jezeli zostanie udowodnione, ze odwotanie si¢ do uczu¢
stanowi wywieranie presji psychicznej na klientach, podejmujacych decyzje o zaku-
pie towaru lub ustugi w warunkach ograniczonej swobody!”. Odwotywanie sie do
uczu¢ klientéw poprzez wywotywanie stanu leku budzi o tyle kontrowersje, ze lek
jest cecha wewnetrzna, ktéra oznacza reakcje nerwowa organizmu i nie zachodzi
zwiazek pomiedzy bodzcem zewnetrznym, a stanem przezy¢ psychicznych!®. Strach
jest natomiast uczuciem zdenerwowania i stanowi reakcje na zewngtrzne bodzce.
Le¢k tkwi wiec w cztowieku, strach natomiast wywotujg inni. Nalezy wigc przyjac,
iz przepis ten ma zastosowanie w sytuacji, w ktorej w wyniku ekspozycji reklamy
wywolane zostanie ogblnie pojmowane poczucie zagrozenia. Nalezy wszakze pa-
migtac, ze w przypadku reklamy niektorych produktow nie sposéb opisaé ich zalet
bez wskazania okreslonych zagrozen (Srodkow dezynfekujacych, owadobojczych,
farmakologicznych, pestycydoéw), a takze w odniesieniu do kampanii spotecznych,
propagujacych pozadane w spoteczenstwie zachowania (zapinanie pasow bezpie-
czenstwa w samochodach, rozwaga przy przekraczaniu przejazdow kolejowych).

Wyréznienie si¢ z komunikatem reklamowym nie nalezy do zadan naj-
latwiejszych. Prezentowany w reklamie telewizyjnej $wiat jest idealny, wy-
kreowany z najdoskonalszych stereotypéw (przestronne domy, zadbani bo-
haterowie, rodziny tworzace wspdlnote, starsi ludzie otoczeni szacunkiem,
przyjaciele doskonale bawiacy si¢ w swoim w towarzystwie, etc.). Sielankowy
i uproszczony wizerunek $wiata wylania si¢ niemalze z kazdego telewizyjne-
go bloku reklamowego, wzmagajac aspiracj¢ klientoéw do znalezienia szczescia
w produktach, dopasowanych do ich potrzeb. To jednak powoduje, ze reklamowe
przekazy stajg si¢ do siebie blizniaczo podobne, a przez to coraz trudniej zauwa-
zalne. Nie powinien wigc dziwi¢ fakt, ze klienci sg znuzeni tradycyjng reklama.
W tak trudnych warunkach, chcac zwrdci¢ uwage potencjalnych klientow trzeba
czasem uzy¢ drastycznego i zdumiewajgcego srodka wyrazu, poniewaz audytorium
potrzebuje odmiany i nietuzinkowych pomystow. Aby reklama prowadzita do de-
CyZ_]l o zakupie musi stanowi¢ wystarczajaco silny bodziec, ktory obudzi motywy
i emocje. Te ostatnie za$ zalezne s3 od skojarzen, dzigki ktérym, nawet z pozoru
neutralne przestanie, moze w pewnych przypadkach wywota¢ intensywne pobudze-
nie. Przekaz eksponujacy ohydg, przez swa odmiennosc¢, tamie stereotyp idylliczne-
go $wiata reklamy. Bedac na granicy dobrego smaku, przetamuje tabu i wyznacza
nowe granice tego, co dozwolone w reklamie i jednocze$nie jest w stanie silniej
dziata¢ na widzow. Klienci kupujg wowczas pewne produkty wytacznie po to, by
w swym przeswiadczeniu unikna¢ wyolbrzymionych, przykrych konsekwencji. Im
przestanie staje si¢ bardziej nieprzyjemne dla odbiorcow przekazu, tym zwigksza sig
prawdopodobienstwo zakupu produktu, w celu pozbycia si¢ czgsto przejaskrawio-
nego zagrozenia.

Podkreslajac obrzydliwos¢ oraz wyrazajac skrajnie wrogi stosunek do estetyki
tradycyjnego $wiata, w przekazach reklamowych coraz czgsiciej wykorzystuje sie
argumentacje¢, bazujaca na negatywnym szoku. Reklama szokujaca, okre$lana jako

17 Art. 16 pkt. 1.3. Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji — DzU nr 47 z 1993 r., poz.
211, z pdzniejszymi zmianami.
8P Zimbardo,F. Ruch, Psychologia i Zycie, PWN, Warszawa 1994, s. 456.
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shockvertising'®, wykorzystuje motywy powszechnie uwazanych za ryzykowne,
wzbudzajace mieszane uczucia. Celem tego typu przekazow jest zwrocenie uwagi
na dany produkt, poprzez zaskakujace eksponowanie tematow zwigzanych m.in.
z seksem, przemoca, obrzydliwos$cia, czy tez ze strachem. Szokowanie jest wigc
prowokowaniem silnych reakcji emocjonalnych, zaréwno pozytywnych jak i nega-
tywnych.

Zaskoczenie niejednokrotnie jest tak silne, ze racjonalne przestanki przemawia-
jace na korzys$¢ produktu przestaja by¢ wazne, gdyz wazniejszy staje sic wywotany
przez reklame skandal. Z racjonalnego punktu widzenia eskalacja uczucia wstretu,
moze skutecznie przekresla¢ szanse udanych akcji promocyjnych. Czasem jednak
rozglos i skandal promuja produkt i marke skuteczniej, niz niejedna, zakrojona na
szeroka skale, starannie przygotowana oraz przeprowadzona kampania reklamowa.

Pomimo to, ze szokujaca retoryka zapewnia reklamie pierwszenstwo w percep-
cji konsumenta, nie zawsze gwarantuje efektywnosci reklamy. Co prawda cztowiek
lepiej zapamigtuje sytuacje, w ktore jest silnie zaangazowany emocjonalnie, jednak
mechanizm szokowania moze takze utrudnia¢ komunikacje z konsumentem.

BADANIE ZACHOWAN SPOLECZNYCH ODNOSZACYCH SIE
DO EMISJI REKLAMY TELEWIZYJNEJ

Wiasciwe oddzialywanie przekazem reklamowym na §wiadomo$¢ spoteczna
nie jest zadaniem tatwym, poniewaz informacji jest tak wiele, ze umyst cztowieka
nie jest w stanie ich wszystkich przetworzy¢. Niektore wiadomosci sg ignorowane,
inne za$ w ogole do niego nie trafiajg, poniewaz spostrzeganie cztowieka jest proce-
sem selektywnym. Szans¢ dotarcia maja tylko ,,najsilniejsze” przekazy, co w prak-
tyce oznacza, ze na jedne tresci klienci zwracajg wigksza uwage niz na inne, czasem
wrecz ich nie dostrzegaja. Wynika to z wielu powodow, do ktérych naleza m.in.:

- whasciwosci podmiotu spostrzegajacego — gdy klient planuje zakup okreslone-
go produktu staje si¢ bardziej wyczulony na wszelkie informacje w mediach,
dotyczace tego wlasnie produktu i jego substytutow,

- wlasciwosci spostrzeganego obiektu — §rodka reklamy — im bardziej wyrdznia
si¢ on sposrod innych, tym wigksze ma szanse, Ze zostanie zauwazony, a wigc
przyciagnie uwagg.

Ocena efektéw kampanii reklamowych dokonywana jest przez pryzmat
osigganych celéw, dla ktorych przekaz reklamowy zostal przygotowany i wyemi-
towany. Jednym z niepodwazalnych wyznacznikéw skutecznej reklamy jest ocena
przyciagania uwagi, rozpatrywana jako:

- podstawowe zwrocenie uwagi na przekaz reklamowy,

- wtorne wywotanie uwagi, pozwalajace na zapamigtanie tresci srodka reklamy,
marki produktu i jego cech oraz sensu gtéwnego przekazu reklamy:.

19 Okres$lenie stanowi polgczenie stow z jezyka angielskiego: shock (szok) i advertising (rekla-
ma).
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Komunikat reklamowy nie zawsze prowadzi do wlasciwie ustalonych celow.
W takich sytuacjach mozna méwi¢ o nieskuteczno$ci komunikacji. Wsrod czynni-
kow przyczyniajacych sie do takiej sytuacji wskaza¢ mozna:

- czynniki po stronie nadawcy komunikatu — przypadkowos¢ dziatan oraz brak
nadzoru nad wykonywanymi czynno$ciami reklamowymi (np. brak badan re-
akcji audytorium na emitowany komunikat reklamowy);

- czynniki zawarte w komunikacie — dotycza gldwnie stabego wyrdznienia
przekazu na tle innych ze wzgledu na postugiwanie si¢ stereotypowymi ce-
chami badZ mato pomystowa fabuta;

- czynniki wynikajace z kanalu komunikacji — zwigzane sa z niewlasciwym
doborem srodkéw przekazu komunikatu (medidow) w stosunku do okreslonej
grupy docelowej;

- czynniki po stronie odbiorcy komunikatu — audytorium moze nie by¢ gotowe
do przyjecia argumentéw zawartych w przekazie reklamowym?’.

Powodow nieskutecznosci reklamy moze by¢é wiele. Wazne jednak by rekla-
modawcy w pore zdiagnozowali i wyeliminowali badz zminimalizowali przyczyny.
Brak reakcji z ich strony moze doprowadzi¢ do nieodwracalnych skutkow finanso-
wych i rynkowych.

Badania w zakresie skuteczno$ci emisji reklamy telewizyjnej w uj¢-
ciu ilosciowym powinny dostarczy¢ wiedzy z =zakresu poziomu $wia-
domos$ci istnienia produktow na rynku, stopnia rozpoznawalno$ci ofe-
renta na tle konkurentow czy tez stosowanych s$rodkéw promocji przez
przedsicbiorstwa. Z drugiej za§ strony warto rowniez zwroci¢ uwage na reak-
cje spoteczne powstajace na skutek emisji przekazu reklamowego. Przykladowe
wskazniki marketingowe uzyteczne w analizie ilo§ciowej zachowan spotecznych
w kontek$cie realizowanych kampanii reklamowych w telewizji przedstawiono
w tab. 3.

Tab. 3. Wybrane wskazniki marketingowej analizy Swiadomosci i postaw

spolecznych
Wskaznik Formula obliczeniowa Zastosowanie
. L . , . spontaniczna $wiadomos$¢
Swiadomosé liczba 0s6b wymieniajaca marke P >
marki liczba badanych pierwsza wskazana marka,

wspomagana §wiadomos¢;

spontaniczna $wiadomosé

Swiadomosé liczba 0s6b wskazujaca przekaz reklamowy \ .
przekazow, spontaniczna

rzekazu rekla- produk . . .
przekazu rekla . odukin $wiadomo$¢ medium, wspo-
mowego liczba badanych e 2

magana $wiadomos¢;

reakcje klien- liczba wystosowanych zapytan klientéw , -

. ; - . odsetek zapytan po emisji
tow (zapyta- liczba klientow, bedacych adresatami

. przekazu,
nia) przekazu

20 M. R y d e 1, Komunikacja jako element marketingu, (w:) M. Rydel (red.), Komunikacja
marketingowa, ODDK, Gdansk 2001, s. 35.
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zlozone zamo- liczba 0s6b dokonujacych zakupu , .
S . . .. - . odsetek zakupow po emisji
wienia liczba 0sdb wyrazajacych zainteresowanie
przekazu,
(zakup) oferta

Zrodlo: opracowanie wtasne.

Bioragc pod uwage cechy szczego6lne reklamy telewizyjnej, a wiec przede wszyst-
kim techniczng mozliwos¢ jednoczesnego oddziatywania na zmyst wzroku i stuchu,
a takze zasieg emisji oraz ekskluzywno$¢ wraz z profilowaniem audytorium warto
wyraznie podkreslic, iz to wlasnie na t¢ forme¢ reklamy, wiodace na rynku przed-
sigbiorstwa ktada najwigkszy nacisk. Wydajac pokazne kwoty pieniedzy poktadaja
nadzieje, ze zastosowane werbalne i niewerbalne tre$ci komunikatu wlasciwie od-
dzialywa¢ beda na umyst spoteczenstwa.

REAKCJE SPOLECZENSTWA NA EMISJE PRZEKAZU
REKLAMOWEGO W TELEWIZJI

Nadmiar przekazywanych informacji prowadzi do tzw. chorobliwego niedoboru
uwagi (ADD — attention deficit disorder), czyli trudno$ci przyciagnigcia czyjejkol-
wiek uwagi®!. To z kolei, paradoksalnie, powoduje, ze przedsiebiorstwa po$wieca-
ja jeszcze wigcej uwagi samemu procesowi komunikacji niz wtasnie korzySciom,
o ktérych informowani sg odbiorcy. Stosowane sa wiec rdzne techniki przycia-
gniecia jeszcze wickszej uwagi odbiorcow, ktorzy w efekcie powinni by¢ bardziej
swiadomi i che;tni do wykonywania zakomunikowanych im dziatan. D. Dolinski
zauwaza réwniez, iz odbior przekazu reklamowego i reakCJe spoleczne sa w istot-
ny sposob uwarunkowane emocjonalnymi przezyciami, zwigzanymi z programem
emitowanym przed blokiem reklamowym?2. Im silniejsze sg bowiem emocje przed
emisjg filmow reklamowych w telewizji, tym stabsze jest zapamigtywanie tresci
przekazow reklamowych. Jesli wiec stacje telewizyjne i producenci programow sta-
raja si¢ coraz bardziej przyciaga¢ uwage publicznosci kreowanymi emocjami, trud-
no si¢ dziwié, iz producenci filmow reklamowych postuguja si¢ tresciami jeszcze
bardziej emocjonalnymi. W efekcie nadmiar emocji samoczynnie jest regulowany
przez widzow, ktorzy zmieniajg kanaty telewizyjne (zapping), unikajac zbednych
tresci 1 dyskredytujac czgsto w ten sposob ogolne znaczenie reklamy telewizyjne;.

Zrealizowane w 2010 roku badania ,, Oddzialywanie telewizyjnego przekazu re-
klamowego na polskie spoleczenstwo” prowadzono w oparciu o 3 grupy opiniujgce:
spoteczenstwo?®, agencje reklamowe (A_R) typu full-service**, oraz najwigkszych

2'H.Davenport,J.C.Beck, The Attention Economy: Understanding the New Currency
of Business, Harvard Business Scholl Press, Boston 2001, cyt. za: P. K o t 1 e r, Marketing od A do Z,
PWE, Warszawa 2004, s. 67.

2D. D olifiski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdafisk 2005, s. 121.

23 Badanie reprezentatywne dla dorostej populacji mieszkancow Polski zrealizowano w oparciu
o probe n = 1020 osdb, btad estymacji e £3% na poziomi ufnosci 1-a = 0,95.

24 Badanie o charakterze wyczerpujacym. Uzyskany poziom zwrotno$ci odpowiedzi wyniost

85%; lista agencji reklamowych ustalona zostala na podstawie wykazu ,,A/manach Mediow
i Reklamy 2009/2010”, s. 190-206.
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reklamodawcow telewizyjnych (TOP) w latach 2003-2009%°. W $wietle najnow-
szych danych, mozna stwierdzi¢, iz 1/3 polskiego spoteczenstwa lubi oglada¢ filmy
reklamowe emitowane w telewizji, za$ tylko 1/4 nie ma sprecyzowanego pogladu
w tym zakresie. Szczegdlowe dane zaprezentowano na rys. 1.

Rys. 1. Ogoélny stosunek do emisji filmoéw reklamowych w telewizji

[ Bardzo lubig osiada¢ filmy
reklamowe w telewizji

@ Lubig oglada¢ filmy
reklamowe w telewizji

B Ani lubig oglada¢, ani nie
lubig oglada¢ filmow
reklamowych w telewizji

B Raczej nie lubie ogladaé¢
filméw reklamowych
w telewizji

[J Bardzo nie lubig osiadac¢
filméw reklamowych
w telewizji

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Ciekawym poréwnaniem odpowiedzi spoleczenstwa jest ocena stosunku do re-
klamy telewizyjnej przez zainteresowanych stosowaniem tej formy reklamy. Zadna
z badanych firm (TOP), ani tez agencje reklamy (A_R) nie uwazaja, ze spoleczen-
stwo definitywnie nie lubi reklamy telewizyjnej. Wedtug opinii najwigkszych zlece-
niodawcow reklamy telewizyjnej, az 80% spoteczenstwa lubi reklamg telewizyjna,
za$ w opinii agencji reklamowych czgsé¢ ta stanowi 50% polskiego spoteczenstwa.

Biorac pod uwage ogdlny stosunek spoleczenstwa do reklamy telewizyjnej, cie-
kawie prezentujg si¢ wyniki odpowiedzi, dotyczace zachowania Polakéw podczas
emisji spotow reklamowych. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, iz 1/3 audytorium
oglada przekaz, chociaz zainteresowanie nie jest znaczace. Zaledwie 3% oglada
przekazy reklamowe emitowane w telewizji z wyraznym zainteresowaniem. Blisko
1/2 audytorium podczas blokéw filmow reklamowych w telewizji Swiadomie ich
unika, a 1/5 nie precyzuje co doktadnie robi w tym czasie. Szczegdtowe zestawienie
danych przedstawiono na rys. 2.

25 Badanie o charakterze wyczerpujacym. Uzyskany poziom zwrotno$ci odpowiedzi wyniost
91%. Lista przedsicbiorstw zostata opracowana na podstawie danych AGB Nielsen Media Research
dot. reklamowanych marek w telewizji.



WPLYW TRESCI TELEWIZYJNEGO PRZEKAZU REKLAMOWEGO... 359

Rys. 2. Co najcze¢sciej robi widz podczas emisji filmoéw reklamowych w telewizji?

[ oglada emitowane filmy reklamowe
Z ogromnym zainteresowaniem

[ oglada filmy reklamowe tak,
jak inne programy

[0 oglada, al enmiej uwaznie jak inne
programy

E robi co$ innego w tym pomieszczeniu
gdzie jest telewizor

B wychodzi zrobi¢ co$ w innym
pomieszczeniu

W wylacza telewizor

B zmienia kanat na inny, gdzie nie ma
przerwy na filmy reklamowe

[] jest roznie, zalezy od sytuacji, trudno
powiedzie¢

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Wykorzystanie reklamy telewizyjnej niesie za soba dos¢ istotne ryzyko, zwia-
zane ze zlym dopasowaniem tresci przekazu do oczekiwan audytorium. Warto pa-
migtaé, iz manipulowanie zachowaniem spoleczenstwa w odniesieniu do zachowan
rynkowych mozliwe jest poprzez postugiwanie si¢ odpowiednig argumentacjg — nie
tyle pouczajaca racjonalnie, co ukazujaca emocjonalne przyktady. To, co podoba si¢
spoleczenstwu nie zawsze znajduje swoje odzwierciedlenie w emitowanym przeka-
zie. Urozmaicenie jest jednakze konieczne, bowiem mogloby dojs¢ do catkowitego
ujednolicenia emitowanych przekazow i utraty kreatywno$ci tworcow (artystow)
filmoéw reklamowych. Szczegdtowe zestawienie opinii odnos$nie atrakcyjnosci tre-
sci filmow reklamowych z perspektywy spoteczenstwa, agencji reklamowych oraz
zleceniodawcow ukazano na rys. 3.
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Rys. 3. Jakie treSci powinien zawiera¢ film reklamowy by podobat si¢ spoteczenstwu?

trochg sexu (podtekst erotyczny) —

egzotyka narodow (innych kultur)
komicznos$¢ minionego ustroju |
wspolczesne polskie realia |
luksusowe ubiory
luksusowe wnetrza
zwykle sytuacje kazdego cztowieka
co$ z polskiej tradycji (historii
westchnienia oraz inne blizej nie okreslone wyrazenia
wykonywana spontanicznie gestykulacja
pozycje ciala przyjmowane przez bohaterow
mimika postaci
chwytliwe hasto, ktore pasuje na rézne okazje

warianty odpowiedzi

znane postacie

przystojni m¢zezyzni

wadzigk (uroda) kobiet

urocze dzieci
pigkny krajobraz (przyroda -flora)
sympatyczne zwierzgta (fauna)

wpadajaca w ucho muzyka (melodia)

humor

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

m TOP BAR [ osoby Srednia wazona

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Jak tatwo zauwazy¢, opinie badanych sa wyraznie zbiezne w kwestii wyko-
rzystania humoru w przekazie reklamowym. Wszyscy zgodnie twierdza, iz jest to
najwlasciwsza tres¢ do wykorzystania w przekazie reklamowym. Wsrod najwigk-
szych reklamodawcow istnieje rowniez wyrazne przekonanie, iz przekaz reklamo-
wy powinien operowac tresciami o podtekscie erotycznym, eksponujacym wdzick
kobiet i mezczyzn. Dobrze widziane jest rowniez wykorzystanie znanych postaci,
lansujacych okreslone zachowania konsumpcyjne.

W przypadku agencji reklamowych, w udzielonych odpowiedziach dostrzegalna
jest wyrazna tendencja do wykorzystywania szeroko pojmowanego pigkna w przeka-
ziereklamowym—wdzigk kobiet i me¢zczyzn oraz uroda dzieci. Ponadto, podobnie jak
w przypadku zleceniodawcow istotne okazuje si¢ wykorzystywanie znanych postaci
w przekazie reklamowym. Agencje reklamy zwracaja rowniez uwagg na odpowied-
nie hasto (slogan) oraz oprawe muzyczng towarzyszaca przekazowi reklamowemu.

Polskie spoteczenstwo, procz humoru, oczekuje w przekazie reklamowym tresci
odnoszacych si¢ do egzotyki innych krajow i kultur, co zjednej strony $wiadczy¢ moze
o marzeniach zwigzanych z ekskluzywnymi podrézami, a tym samym odnoszenia
okreslonych produktow do luksusowych ofert. Z drugiej za$ strony nawiazuje row-
niez do typowej ciekawosci i checi poznawania tego co nowe, inne, niekonwencjo-
nalne.

Przekonanie do odpowiednich postaw 1 zachowaé spoleczenstwa na
rynku na skutek emisji przekazu reklamowego zalezy rowniez w duzej mie-
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rze od fabuly filmu reklamowego. Wykorzystanie emocji (wzruszen) wyda-
je si¢ najskuteczniejszym sposobem oddziatywania na spoleczenstwo w opi-
nii zarowno zleceniodawcow, jak réwniez agencji reklamowych. Pogladu
takiego nie podziela jednak spoteczenstwo, oczekujac raczej przekazow
o charakterze tre§ciowym, zawierajacym wyrazne wskazowki techniczne, a zatem
bardziej racjonalne przestanki do podjecia decyzji zakupowej. Szczegdtowe zesta-
wienie istotnych elementoéw telewizyjnego komunikatu reklamowego przedstawio-
no narys. 4.

Rys. 4. W jakim stopniu poszczegolne elementy komunikatu reklamowego
emitowanego w telewizji moga przekonywac odbiorcg przekazu?

odpowiedniag mimika postacie zachgcaja do sprobowania
bohaterowie filmu reklamowego gestykulacja podkreslaja
bez uzywania slow podkresla si¢ uzyteczuo$¢ produktu.
obiecuje si¢ losowanie nagrod (mozliwe uzyskanie
sugeruje sig¢ przeznaczenie dla ludzi sukcesu

pokazuje si¢ wyraznie stabo$¢ oferty konkurentow
przekaz jest emocjonalny i potrafi wyraznie wzruszy¢
zaskakuje sig ekstremaluo$cia warunkow uzytkowania

naukowo udowadnia sig zalety produktu

warianty odpowiedzi

wskazuje si¢ doktadny sklad prodkktu (cechy, parametry

pokazuje si¢ nieszkodliwos¢produktudla srodowiska
demonstruje sig jak produkt dziala w praktyce

wskazane sa podstawoweinforniacje o cechach produktu

m TOP AR osoby Srednia wazona

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Emisja przekazow reklamowych w telewizji zawsze budzi¢ bedzie emocje
zardwno te pozytywne jak i negatywne. Taka jest juz bowiem natura zawartych
w przekazie elementdéw, pobudzajacych przede wszystkim aktywno$¢ emocjonalng
czlowieka. Mimo, iz czg$¢ spoteczefistwa wyraznie nie lubi emitowanych filmow
reklamowych, wrecz §wiadomie ich unika, mozna si¢ spodziewa¢ dalszego rozwoju
rynku reklamy telewizyjnej. Podejmowane wigc bedg kreatywne dziatania, majace
na celu utwierdzenie i dalsze uwodzenie umystow zwolennikéw reklamy telewi-
zyjnej oraz przekonanie grupy dotychczas jeszcze niezdecydowanego audytorium.
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Promowanie produktow, a wiec ich lansowanie wsréd spoteczenstwa
z wykorzystaniem réznych $rodkéw reklamy, to dziatalno$¢ majgca wiclowiekowa
tradycje. Dokonujacy sie postep o charakterze techniczno-technologicznym w za-
kresie mozliwo$ci przekazywania informacji wzmogt kreatywnos$¢ w oddziatywaniu
treSciami przekazdéw na ich odbiorcow. Wraz z pojawieniem si¢ telewizji dostrze-
zono ogromne mozliwosci jednoczesnego, niezwykle sugestywnego wplywania na
$wiadomos¢ spoleczng zarowno poprzez obraz, jak i dzwiek.

Pierwsze wykorzystane $rodki reklamy telewizyjnej miaty raczej charakter in-
formacyjny, bowiem sam fakt mozliwos$ci obejrzenia przekazu dostarczatl spoteczen-
stwu ogromnych emocji. Z czasem jednak techniczne mozliwosci produkcji, emisji
i odbioru filméw reklamowych znaczaco wzrosty, wpisujac si¢ na stale w emocje
codziennego zycia cztowieka. W sporadycznych juz tylko sytuacjach rezygnuje si¢
w okreslonym czasie z odwracania uwagi spotecznej tego typu przekazami (okres
zatoby narodowej po $mierci Jana Pawla II czy tragedia pod Smolenskiem).

Ciagle pouczanie spoteczenstwa, poprzez przekazy reklamowe, jak wlasciwie
zy¢ wymaga od reklamodawcéw ogromnej kreatywnosci. Zbyt dtugie, racjonalne
wskazowki w filmach reklamowych zastepowane sg bardzo dynamicznymi i nie-
zwykle emocjonalnymi przyktadami, znacznie skuteczniej trafiajacymi do Swia-
domosci cztowieka. Nadmiar dostarczanych emocji wyksztalcit jednak w znacznej
czgsci spoteczenstwa niechg¢ do emitowanych przekazow reklamowych, ksztattujac
odpowiedni mechanizm obronny wobec aplikowanych treéci. I chociaz reklama te-
lewizyjna jest dziatalnoscig skierowang do masowych odbiorcow, ci jednak potrafia
coraz cze$ciej racjonalnie wybiera¢, co ma dla nich odpowiednia warto$¢ i na co
zwracaC uwage.

EINFLUSS DES INHALTES DER FERNSEHWERBUNG AUF VERHALTEN
UND BEWUSSTSEIN DER GESELLSCHAFT

ZUSAMMENFASSUNG

In dieser Bearbeitung wurde eine Klassifizierung und Charakteristik der Werbeinhalte
im Fernsehen vorgenommen. Besprochen wurden auch die Grundsétze der Beeinflussung
des Bewusstseins der Empfanger seitens einer Werbeiibertragung. Die wesentliche mei-
nungsbildende Rolle des Fernsehens in Erwédgung ziehend, wurde auf die Verschiedenartig-
keit der gesellschaftlichen Reaktionen auf die Emission der Werbefilme hingewiesen, und
in der Konsequenz auf die Beeinflussung der Wechselhaftigkeit des Bewusstseins und des
menschlichen Verhaltens.



