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Perswazyjna funkcja poszczegolnych typow postaci
wystepujacych w reklamach spotecznych

STRESZCZENIE

Reklama jest komunikatem perswazyjnym posiadajacym okre$lonego nadawce. Wy-
réznia sie dwa typy nadawcy komunikatu reklamowego. Jest nim podmiot zlecajacy
utworzenie danej reklamy oraz osoba w niej wystepujaca. Przedmiotem mojego za-
interesowania jest osoba wystepujaca w reklamie spotecznej. W niniejszym artykule
wskazuje wybrane typy postaci, ktére pojawiajg sie w reklamach spotecznych, oraz
opisuje, w jaki sposob osoba wystepujaca w przekazie spotecznym wptywa na per-
swazyjnos$¢ tego rodzaju komunikatu. Analizowany material badawczy obejmuje fil-
my reklamowe.

SLOWA KLUCZOWE

reklama, reklama spoteczna, nadawca reklamy, osoba wystepujaca w reklamie, per-
swazja

Wstep

Reklama spoteczna jest komunikatem perswazyjnym posiadajacym okre-
$lonego nadawce. Wyrdznia sie dwa typy nadawcy komunikatu spoteczne-
go. Pierwszym jest podmiot tworzacy badz zlecajacy (z reguly agencji re-
klamowej) przygotowanie reklamy poruszajacej konkretny problem spo-
teczny lub promujacej dang akcje spoteczng, drugi to osoba prezentujgca
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tres$¢ reklamy?. Tre$¢ komunikatu spotecznego moze przekazywacé: ekspert,
aktor, piosenkarz, bloger, model, osoba powszechnie nieznana itd. W niniej-
szym opracowaniu wskazuje wybrane typy postaci, ktére pojawiajg sie
w reklamach spotecznych, oraz opisuje, w jaki sposéb osoba wystepujaca
w reklamie spotecznej wptywa na perswazyjnosé tego rodzaju przekazu.
Analizowany materiat badawczy obejmuje filmy reklamowe poruszajace
rézne problemy spoteczne oraz popularyzujace rozmaite akcje spoteczne
i charytatywne.

Reklama spoteczna

Rozwazania na temat oséb wystepujacych w reklamach spotecznych nalezy
zaczac¢ od krétkiego wyjasnienia, czym jest spoteczny komunikat, i wskaza-
nia jego roli we wspétczesnym $wiecie.

Pierwsze reklamy spoteczne pojawity sie w latach sze$¢dziesigtych i sie-
demdziesigtych XX wieku2. Tego typu komunikat: a) pokazuje, Ze wszyscy
ludzie s3 peloprawnymi cztonkami spoteczenstwa, b) uczy solidarnosci
spotecznej i udzielania pomocy innym, ¢) wptywa na wzrost zainteresowa-
nia sprawami spotecznymi, d) wyjasnia, Ze kazdy cztowiek ma prawo do
jawnego wyrazania swoich sadéw i opinii, e) umozliwia firmom poprawe
ich wizerunku oraz f) zwalcza negatywne myS$lenie o przekazach reklamo-
wych3. Tematem reklam spotecznych sa powazne problemy spoteczne, ta-
kie jak:

[...] intymnos$¢ cztowieka, wybory moralne przez niego dokonywane, zachowania
spoteczne, choroby, natogi, tolerancja, przemoc, antykoncepcja, cierpienie, uprze-
dzenia, rasizm, wojny, obyczajowo$¢, ochrona srodowiska, bezpieczenistwo na dro-
gach, a takze zagadnienia zwigzane z sektorem publicznym (np. utrzymanie czysto-
$ci i bezpieczenstwa w miastach)*.

1]. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 22.

2 Pierwsze reklamy spoteczne pojawity sie w Stanach Zjednoczonych oraz we Wto-
szech. W 1970 roku we Wtoszech dziatalno$¢ rozpoczeta Pubblicita Progresso, ktéra byta
wzorowana na Advertising Council, powstatej w 1941 roku w Stanach Zjednoczonych.
Wioska instytucja ukierunkowana byta na wspieranie publicznych akcji dotyczacych
odpowiedzialno$ci i solidarno$ci spotecznej, prewencji oraz ochrony srodowiska natu-
ralnego. W Polsce pierwsze reklamy spoteczne upowszechniono po spoteczno-polityczno-
-ekonomicznym przetomie, jaki nastgpit w 1989 roku. Polacy najpierw zapoznawali sie
z nowosciami w zakresie kultury, towaréw i regulacji prawnych, nastepnie zaczeto two-
rzy¢ reklamy spoteczne. Zob. M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywi-
stosci spotecznej, Krakéw 2004, s. 129-136.

3 M. Filipiak, Homo communicans: wprowadzenie do teorii masowego komunikowania,
Lublin 2004, s. 173-174.

4 M. Bogunia-Borowska, op. cit,, s. 136.
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Pokazuje to, Ze: ,,celem reklamy spotecznej nie jest zachecanie do zakupu
reklamowanych produktéw, ale naktonienie do zachowan korzystnych ze
spotecznego punktu widzenia lub zaniechania dzialan ocenianych przez
obowiazujace w spoteczenstwie normy negatywne”s. Dlatego tez reklama
spoteczna ukierunkowana jest na zysk ideowy, ktéry polega na: modyfiko-
waniu rzeczywisto$ci spotecznej (poprzez namawianie odbiorcéw do pro-
spotecznych zachowan), propagowaniu prospotecznych idei, uwrazliwianiu
na osoby potrzebujgce pomocy, angazowaniu w sprawy spoteczne oraz wal-
ce z przesadami i stereotypami®.

Wyija$niajac istote reklamy spotecznej, nie mozna poming¢ marketingu
spotecznego’, ktory, jak notuje Matgorzata Bogunia-Borowska, jako pierw-
szy odniost sie do warto$ci spotecznych8. Marketing spoteczny pojawit sie
na poczatku lat siedemdziesigtych XX wieku® gdy Philip Kotler i Gerald
Zaltman zauwazyli, Ze techniki i marketingowe narzedzia stosowane pod-

5 R. Nowacki, Reklama: podrecznik, Warszawa 2006, s. 49.

6 M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 129-130.

7 Marketing spoteczny uksztattowat sie na podstawie marketingu ekonomicznego,
ktory powstal w wyniku pojawienia sie w Stanach Zjednoczonych i wysoko rozwinietych
panstwach europejskich barier popytowych. By ten problem rozwigza¢, zmieniono do-
tychczasowe podejscie do produkcji i uptynniania towaréw. Produkcje i sprzedaz uza-
lezniono bowiem od konsumentéw. Dotychczasowe podejscie do rynku, opierajace sie
na sktanianiu konsumentéw do zakupéw w miejscu i czasie proponowanym przez przed-
siebiorstwo, zostato zastapione produkcja uwarunkowang oczekiwaniami nabywcéw.
Spowodowato to, Ze przedsiebiorstwa musiaty wprowadza¢ na rynek produkty zgodne
z pragnieniami odbiorcéw. T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 1998, s. 11-12.
Ponadto w celu usprawnienia sprzedazy zaczeto prowadzi¢ dzialania polegajace nie tylko
na informowaniu konsumentéw o pojawieniu sie na rynku nowych produktéw, ale réw-
niez zachecaniu do zakupu. R. Niestroj, Istota i znaczenie marketingu, [w:] Podstawy mar-
ketingu, red. ]. Altkorn, Krakéw 1996, s. 21-23. Nawigzanie do dzialan promocyjnych
pojawia sie w definicji marketingu opracowanej w 1985 roku przez Amerykanskie Sto-
warzyszenie Marketingu: ,marketing to proces planowania i urzeczywistniania koncep-
cji produktu (idei, débr, ustug), cen, promocji i dystrybucji, prowadzacych do wymiany
pozwalajgcej osiagnac cele jednostek i organizacji” (R Nowacki, M. Struzycki, Reklama
w przedsiebiorstwie, Warszawa 2002, s. 15).

8 M. Bogunia-Borowska, op. cit,, s. 130.

9 Na rozwdj marketingu spotecznego w znacznym stopniu wptynety ruchy spoteczne
oraz organizacje ekologiczne, ktére poprzez swoje dziatania wywieraly nacisk na wtadze
panstwa. Podmioty te domagaly sie wprowadzenia odpowiednich norm prawnych, gwa-
rantujacych m.in. lepsza ochrone $rodowiska naturalnego czy produkcje bezpiecznych
zabawek. Specjalisci do spraw marketingu nie sprzeciwiali sie dziataniom tych organiza-
cji, zauwazyli bowiem, ze przedsiebiorstwa swoja dziatalno$cig musza usatysfakcjono-
wac nie tylko pojedyncze jednostki, ale takze cate spoteczenstwo. M. Filipiak, op. cit,,
s. 167.



66 ANNA WOJCIUK

czas promocji i sprzedazy produktéw oraz ustug mozna réwniez wykorzy-
stywa¢ do promowania prospotecznych ideil®. W marketingu spotecznym,
podobnie jak w marketingu ekonomicznym?!, wykorzystuje sie narzedzia
marketingu-mix, ktére mozna przedstawi¢ nastepujaco:

1. Produkt - jest nim temat reklamy spotecznej, np. zachecanie do zmiany
dotychczasowego postepowania, kreowanie spotecznie pozadanych po-
staw, zbidrka pieniedzy, ubran i zywnosci na dany cel charytatywny,

2. Cena - a wiec koszty finansowe zwigzane z organizacja reklamy spotecz-
nej i przekazywaniem pieniedzy na dany cel charytatywny oraz koszty
psychologiczne i behawioralne, obejmujace: czas poswiecony przez wo-
lontariuszy, poczucie dyskomfortu podczas oddawania krwi lub szpiku
kostnego, che¢ siegniecia po papierosa, ktéra towarzyszy osobie porzu-
cajgcej natog itd.,

3. Dystrybucja - umozliwiajgca realizacje celu reklamy spotecznej, na przy-
ktad umieszczenie w odpowiednich miejscach punktéw poboru krwi itp.,

4. Promocja - informowanie odbiorcéw o pojawieniu sie okreslonej rekla-
my spotecznej!2,

Reklama spoteczna jest $cisle zwigzana z marketingiem spotecznym, co
wptywa na sposob jej definiowania. Przyktadem jest definicja zapropono-
wana przez Dominike Maison i Norberta Maliszewskiego: ,reklama spo-
teczna to jedna z form promocji spotecznie pozadanych postaw i zachowan
w zintegrowanym procesie marketingowym”13. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ rézne definicje reklamy spotecznej. Kazda z nich wyjasnia, ze
jej istota jest upowszechnianie prospotecznych postaw i zachowan!+. Waz-

10 A, Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, ttum. W. Kisiel, Krakéw 2004, s. 348.

11 W marketingu ekonomicznym narzedzia marketingu-mix stosowane sa do promo-
cji i sprzedazy produktéw. Przedstawiajg sie one nastepujaco: produkt to oferowane
konsumentom towary i ustugi zaspokajajace okreslone potrzeby, ceng jest ponoszony
przez konsumenta koszt zakupu produktu lub skorzystania z danej ustugi, dystrybucja doty-
czy przewozenia produktu z miejsca produkcji do miejsca, gdzie moze on by¢ zakupiony,
a promocja jest wszelka dziatalnos¢ zwiazana z przekazywaniem informacji o pojawie-
niu sie produktu na rynku oraz naktanianiem konsumentéw do zakupu. J. Musiatkiewicz,
Marketing, Warszawa 2000, s. 14-15.

12 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych
serc, czyli pierwszy tom o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakéw 2008,
s. 14-16.

13 Ibidem, s. 16.

14 Zob. R. Drozdowski, M. Krajewski, Reklama spoteczna w Polsce — grzechy i mozliwosci,
[za:] Akademia Europejska - materiaty szkoleniowe, Bielsko-Biata 1998; U. Gotaszewska-
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ng role w promowaniu wyzszych warto$ci odgrywa osoba wystepujaca
w przekazie spotecznym?5.

Postac pojawiajaca sie w reklamie spotecznej a perswazja

W reklamie spotecznej mogg wystepowaé dwa typy postaci. Pierwszy z nich
to osoba przedstawiajaca tre$¢ komunikatu, informujaca odbiorcéw o przed-
miocie reklamy, wskazujaca jej cel. Drugi to nadawcy tercjarni, a wiec oso-
by, ktére pojawiajg sie w reklamie, odgrywaja pewna scene, ale nic nie mé-
wia. Ich funkcja polega m.in. na zobrazowaniu idei badZ dopetnieniu tematu
reklamy spotecznejlé. Zaréwno pierwszy, jak i drugi typ postaci wigze sie
z perswazyjng funkcja przekazu reklamowego, poniewaz odpowiedni dobor
osoby wystepujacej w reklamie jest jednym z najistotniejszych czynnikow
w procesie oddziatywania na odbiorce.

Stowo perswazja pochodzi z jezyka taciniskiego, w ktérym persuasio ozna-
cza przekonywanie odbiorcy i postugiwanie sie argumentacjg podkreslajaca
stuszno$¢ zajmowanego stanowiskal’. Pokazuje to, Ze zjawisko perswazji
jest SciSle zwigzane z naktanianiem, namawianiem, zachecaniem, przeko-
nywaniem do podjecia okre$lonego dziatania. Perswazja obecna jest w ko-
munikowaniu reklamowym, promocyjnym, politycznym itd. Ogélnie mé-
wigc, odnosi sie ona: ,do tych aktow komunikacyjnych, ktérych celem jest
realizowanie strategii naklaniajacych odbiorce do okre$lonego sposobu
postepowania, zgodnego z intencjami osoby nadajgcej przekaz”18. W przy-
padku reklam spotecznych wskazuje sie cztery cechy perswazyjnego dzia-
tania komunikatu reklamowego. Sg to kolejno: a) zwrdcenie uwagi odbiorcy
na reklame, b) wzbudzenie zainteresowania przekazem, c) wzbudzenie
dziatan majacych na celu zmiane dotychczasowej postawy bgdZ wywotanie
checi uczestnictwa w danej akcji charytatywnej, d) sprowokowanie odbior-
cy do dziatania (dzieki czemu cel reklamy zostaje osiggniety)1°.

-Kaczan, Zaangazowanie spoteczne przedsiebiorstwa, Bialystok 2009, s. 108-109; A. Stafiej-
-Bartosik, D. Maison, Reklama spoteczna - czym jest i jak sie zmienia, [w:] Szlachetna pro-
paganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, red. P. Wasilewski, wspoét. D. Mai-
son, A. Stafiej-Bartosik, Krakéw 2007, s. 20.

15 Warto zaznaczy¢, ze pojawiaja sie reklamy spoteczne, w ktérych nie wystepuja oso-
by przekazujace ich tres$¢. Sg to reklamy w formie plakatéw i ulotek — zamieszcza sie na
nich wytacznie informacje o temacie reklamy spoteczne;j.

16 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 39.

17 A. Jachnis, ]. F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 220.

18 K. Albin, Reklama: przekaz, odbicr, interpretacja, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 110.

19 R. Heath, Uwies¢ podswiadomos¢. Psychologia reklamy, ttum. . Trojnar, Sopot 2014,
s. 29-30.
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Zasadniczym zadaniem perswazji w reklamie spotecznej jest wptyniecie
na postawe odbiorcow, z reguty zmiana postawy niepozadanej na prospo-
teczna. Utrwalenie czy zastgpienie postawy nie jest jednak tatwe, poniewaz
ludzi cechuje stato$¢ postaw oraz nieche¢ do jakichkolwiek zmian20. Dlatego
tez, by intencja nadawcy komunikatu zostata spetniona, stosuje sie skuteczne
techniki perswazyjne, ktére nie moga by¢ trudne w interpretacji. Komunikat
perswazyjny nabiera znaczenia tylko wtedy, gdy odbiorca rozumie intencje
nadawcy i dobrowolnie podejmuje dziatania realizujace cel przekazu?!. Jedna
z technik perswazyjnych wptywajacych na postawe odbiorcéw jest osoba
wystepujaca w reklamie. Jak notuje Anna Koztowska, tylko odpowiednie do-
pasowanie cech postaci do przedmiotu reklamy moze wptyna¢ na zmiane
dotychczasowej postawy?2. Przyjrzyjmy sie wybranym typom osob, ktére wy-
stepuja w reklamach spotecznych.

Typy postaci w reklamie spotecznej

A. Ekspert

Na wstepie przyjrzyjmy sie ekspertom, ktérych odbiorcy moga rozpoznaé
dzieki kilku zasadniczym cechom:

[...] podczas prezentacji takiej postaci koniecznie musi by¢ wyeksponowany tytut
naukowy badz wyszczegélniony zawo6d/stanowisko/specjalizacja. Dla zwiekszenia
wiarygodnosci wykorzystuje sie takze charakterystyczne atrybuty wzmacniajgce
przekonanie o nieomylno$ci prezentowanej postaci. Tradycyjnie taka role petnia far-
tuchy, okulary, menzurki, wskazniki, wykresy, cho¢ moze to by¢ réwniez solidne de-
bowe biurko, klasyczne wnetrze gabinetu prezentera czy profesora albo dobrej klasy
garnitur2s,

Eksperci odgrywaja istotng role w reklamach, gdyz wzbudzaja zaufanie
odbiorcow i sprawiaja, ze przekazywane przez nich informacje sg bardziej
wiarygodne. S3 oni bowiem postrzegani jako osoby kompetentne, rzetelne,
warte zainteresowania i zachecajace do zapoznania sie z tre$ciag komunika-
tu?4, Jest to spowodowane tym, ze: ,,ekspert powotuje sie na informacje zwia-

20 K. Nadolska, Potrzeby psychiczne cztowieka a reklama, Poznan-Opole 2011, s. 26.

21 K. Albin, op. cit, s. 110-111.

2z A. Koztowska, Reklama: techniki perswazyjne, Warszawa 2011, s. 346.

23 A. Kowal-Orczykowska, Skutecznos¢ reklamy, [w:] Reklama w spoteczenistwie in-
formacyjnym, red. E. Kowalska, M. Kowalski, Tychy 2010, s. 41.

24 ], Kall, op. cit,, s. 22.
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zane z wiedzg i wlasnym do$wiadczeniem. Podajac informacje, ujawnia ich
Zrédto, powotuje sie na odkrycia i ekspertyzy naukowe. Czynniki te powo-
dujg, Ze jest postrzegany jako bardziej wiarygodny od innych nadawcow”2s.

Odbiorcy nieposiadajacy rozlegtej wiedzy o przedmiocie reklamy sku-
piaja uwage na wystepujacym w niej ekspercie. Dopiero potem wydaja opi-
nie, na ktéra wptywa szereg cech eksperta, na przyktad: jego wyglad, spo-
s6b zachowania, intonacja, gesty, mimika, sposéb wypowiadania tresci ko-
munikatu. [stotny jest réwniez stopien specjalistycznosci jezyka, jakim po-
stuguje sie ekspert. Jak notuje Anna Koztowska, od jezyka w duzej mierze
zalezy wiarygodnos$¢ eksperta. Jezeli uzywa on wylacznie jezyka potoczne-
go, wowczas przekazywany komunikat jest w niewielkim stopniu specjali-
styczny. W takim przypadku nadawca przestaje by¢ postrzegany jako eks-
pert. Natomiast gdy postuguje sie zbyt trudnymi stowami, a jego jezyk staje
sie za bardzo specjalistyczny, wptyw na odbiorcéw reklamy moze by¢ nie-
wielki, gdyz tre$¢ komunikatu nie zostanie zrozumiana. Dlatego tez wypo-
wiedZ eksperta powinna zawiera¢ zaréwno terminy i stwierdzenia specjali-
styczne, jak i stowa potoczne, wyjasniajace idee przekazuze.

W reklamach spotecznych, by ekspert jawit sie jako osoba wiarygodna,
z reguly podaje sie jego nazwisko, tytut naukowy, informuje o zajmowanym
przezen stanowisku. Ponadto posiada on odpowiednie atrybuty. Reklamy
spoteczne, w ktérych pojawia sie ekspert, opieraja sie na nastepujacym
schemacie: ekspert wyjasnia skutki nieodpowiedniego postepowania, wska-
zuje wtasciwg postawe, a jego zachowanie dodatkowo wzmacnia perswazje
przekazu. Spdjrzmy na przyktady reklam spotecznych, w ktérych wystepuja
eksperci.

W 2014 roku pojawita sie reklama spoteczna , 10 mniej. Zwolnij!”. W re-
klamie wystepuje Robert Opas, ekspert do spraw bezpieczenstwa ruchu
drogowego, oraz dwie rodziny. Jedna jedzie samochodem z dozwolong pred-
koScig, druga tamie przepisy drogowe i jedzie zbyt szybko, co prowadzi do
zderzenia z ciezaré6wka. Rola eksperta polega na poinformowaniu odbior-
céw, jakie mogg by¢ skutki uderzenia samochodu w przeszkode z predko-
$cig wyzsza od dozwolonej. W filmie reklamowym uwage przykuwa kilka
elementéw. Przede wszystkim gdy ekspert rozpoczyna swojg wypowiedz,
pojawia sie informacja, ze jest on mlodszym aspirantem, petnigcym funkcje
biegtego sadowego z zakresu rekonstrukcji wypadkéw. Poza tym jest on
ubrany w policyjny mundur, co dodatkowo wptywa na odbiorcéw przekazu.
Jezyk, ktérym mezczyzna sie postuguje, nie jest ani zbyt potoczny, ani za

25 A.Jachnis, J. F. Terelak, op. cit,, s. 229.
26 A. Koztowska, Reklama: socjotechnika oddziatywania, Warszawa 2006, s. 65.
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bardzo specjalistyczny. W wypowiedzi pojawiajg sie zwroty uzywane na co
dzien oraz terminy specjalistyczne. Na potocznos$¢ jezyka sktada sie frag-
ment, w ktorym ekspert informuje, Ze jeden kierowca jechat z predkoscia
50km/h, a drugi 60 km/h: ,jeden samochéd jedzie sze$c¢dziesiatka, drugi
o dziesie¢ mniej”. Potoczny charakter wypowiedzi podkreslony jest przez
zastosowanie wyrazu ,sze$c¢dziesigtka”. Z kolei o specjalistyczno$ci jezyka
Swiadczy ta cze$¢ wypowiedzi, w ktérej ekspert ttumaczy, w jaki sposéb
jazda samochodem z predko$cia mniejsza o 10 km/h moze zapobiec wy-
padkowi: ,jeden samochdd jedzie sze$c¢dziesigtka, drugi o dziesie¢ mniej.
Gdy znajduja sie w jednej linii, na droge wjezdza ciezaré6wka. Kierowcy za-
czynajg hamowad, ale dopiero po ponad sekundzie. Tyle wynosi czas reak-
¢ji. Drugi samochdd zatrzymuje sie tuz przed przeszkodg”. Dzieki zréwno-
wazeniu w wypowiedzi jezyka potocznego i specjalistycznego ekspert spra-
wit, Ze jego przekaz jest zrozumiaty. Na odbiorcéw analizowanej reklamy
spotecznej oddziatuje réwniez sposéb wypowiedzi. MeZczyzna mato gesty-
kuluje. Gesty pojawiaja sie wytacznie wtedy, gdy chce zaakcentowac skutki
jazdy samochodem z predkoscig 50km/h i 60 km/h. Ponadto ekspert méwi
spokojnym tonem, a jednocze$nie stanowczo. Sprawia to, Ze odbiorcy nie
tylko skupiajg uwage na scenie wypadku i wygladzie eksperta, ale takze
stuchaja kierowanych do nich stéw. W ten sposéb ekspert sktania ich do
refleksji i wptywa na podjecie decyzji o zmianie dotychczasowej postawy:

o~

mt. asp. Robert Opas

Ryc. 1. Kadr z filmu reklamowego, w ktérym pojawia sie ekspert,
[online] https://www.youtube.com/watch?v=61B933MSQI0 [dostep: 19.12.2017].
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Na podobnym schemacie opiera sie reklama spoteczna ,Przed czernia-
kiem mozZemy chroni¢ sie sami”. Reklama stylizowana jest na wywiad
z cztonkami Komisji Nadzwyczajnej. W reklamie wystepuje dwéch eksper-
tow ubranych w garnitury, ktérzy przestrzegajg, Ze zbyt czeste i dtugie opa-
lanie sie jest jedna z najczestszych przyczyn zachorowan na czerniaka.
W wypowiedziach mezZczyzn réwniez zauwaza sie potaczenie jezyka po-
tocznego ze stownictwem specjalistycznym: ,Czerniak. Chodzi o czerniaka.
Zagrozenie ze strony promieniowania UV. Niestety obserwujemy zwiekszo-
ng zachorowalno$¢ na czerniaka spowodowang nadmiernym opalaniem sie
na stoncu i w solariach. Zeby uchroni¢ sie przed czerniakiem, nalezy regu-
larnie obserwowac swoje ciato i sprawdza¢ znamiona”. Jak mozna zauwa-
zy¢, na poczatku wypowiedzi pojawia sie stwierdzenie, Ze przyczyng czer-
niaka jest promieniowanie UV. W ten sposéb eksperci zastosowali stowa
nalezace do jezyka specjalistycznego. Nastepnie, postugujac sie jezykiem
potocznym, wyjasniajg zastosowang terminologie, dzieki czemu komunikat
staje sie zrozumiaty. Uwage przykuwa réwniez zachowanie mezczyzn. Po-
czatkowo z niepokojem i przejeciem moéwig, ze tematem obrad byt czerniak.
Podkresla to powage choroby. Nastepnie eksperci spokojnie wyjasniajg
profilaktyke i przyczyny tej choroby. Takie zachowanie wptywa na odbiér
komunikatu. Odbiorcy skupia bowiem uwage na reklamie i zauwaza, ze
czerniak jest powazng choroba. Zrozumiejg, Ze nie mozna bagatelizowaé
zadnych niepokojacych objawéw i trzeba uda¢ sie do lekarza:

zesnie wykr czerniak jest wyleczainy. ecjain' omunika: omis|i adzwycza|nej: w
énie wykryty iok jest wyleczalny.  Specjalny ki ikat Komisji Nadzwyczajnej

Ryc. 2. Kadr z filmu reklamowego, w ktérym eksperci odpowiadaja
na pytania zadane przez dziennikarzy, [online]
https://www.youtube.com/watch?v=GJnNO4HwtQE [dostep: 19.12.2017].
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B. Celebryci

Twércy reklam angazuja celebrytéw, poniewaz utatwiajg oni zapamietanie
przekazu dzieki procesom skojarzeniowym?27. Komunikat reklamowy jest sztu-
ka skojarzen. Gdy odbiorca przypomina sobie dang reklame, przywotuje r6z-
ne obrazy. Postaé sportowca, piosenkarza, aktora czy prezentera umozliwia
szybsze przypomnienie sobie przekazu?8. Poza tym celebryci nalezg do wa-
skiej elity:

[...] popularni aktorzy, sportowcy, piosenkarze uosabiaja mit sukcesu, sg nielicznymi

przyktadami tych, ktérym sie udato wybi¢ ponad przecietnos¢, a przede wszystkim

pokona¢ wilasng anonimowos¢. Sg oni tymi, ktérych pozostali ludzie nasladujg w swych

zachowaniach, a przede wszystkim w stylu zycia: w urzadzaniu mieszkania, w ubie-
raniu sie, w zainteresowaniach?9.

Nalezy réwniez odnotowac, Ze celebryci sag osobami atrakcyjnymi. Jak notu-
je Jacek Kall: ,atrakcyjnymi Zrédtami informacji sa takie osoby, ktére: [...]
odbiorca podziwia i do ktorych aspiruje (np. sportowiec osiggajacy rekordy
w swojej dziedzinie)”30. Atrakcyjno$¢ celebrytéw zwiekszaja réwniez wyglad
zewnetrzny, posiadany majatek, status spoteczny oraz osobowo$¢31.

Atrakcyjnos¢ osoby wystepujgcej w reklamie oraz jej przynaleznos$¢ spo-
leczna znacznie wplywajg na realizacje celu reklamy. Pomiedzy atrakcyjnym
nadawcg przekazu a odbiorca tworzy sie pozytywna wiez, ktéra sprawia, Ze
odbiorca komunikatu przyjmuje postawy i zachowania propagowane przez
celebryte, pragnac sie w ten sposéb do niego upodobnié32. Spetianie inten-
cji nadawcy-celebryty jest rowniez zwigzane z mechanizmem wzbudzania
sympatii. Badacze Anna Jachnis i Jan Terelak notuja, Ze umiejetno$¢ wzbu-
dzenia sympatii jest wazng cechg, ktérg powinna posiada¢ osoba wystepujaca
w przekazie. Jezeli odbiorca komunikatu obdarzy nadawce sympatig, woéw-
czas przytoczone przez niego argumenty s3 bardziej perswazyjne33. Dlatego
do reklam angazuje sie celebrytéw, ktérzy sa powszechnie lubiani.

27 Pojecie ,celebryta” pochodzi od angielskiego stowa celebrity, ktére ,,0znacza staw-
ng osobe, stawe, znakomita osobistos$¢. Stowo to mozna powigzac z wyrazeniem one who
is celebrated, czyli ten, kto jest stawiony, czczony, stynny. W tym szerokim kontekscie
celebrity to osoba, ktora stynie z tego, ze jest stawna (niezaleznie od tego, co ja do tej
stawy przywiodto). Inaczej méwiac, celebrity to kazda osoba, ktéra cieszy sie popularno-
$cig” (zob. eadem, Reklama: techniki perswazyjne, op. cit., s. 355).

28 M. Jedrzejewski, Wptyw reklamy na pokolenie, [w:] Estetyka reklamy, red. M. Ostro-
wicki, Krakéw 2002, s. 261.

29 M. Golka, Swiat reklamy, Puszczykowo 1994, s. 93.

30 ]. Kall, op. cit,, s. 22.

31 A.Jachnis, J. F. Terelak, op. cit,, s. 231.

32 A. Koztowska, Reklama: techniki perswazyjne, op. cit,, s. 351.

33 A.Jachnis, ]. F. Terelak, op. cit,, s. 232.
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Ogdblnie méwiac, celebryci sprawiajg, ze: a) odbiorcy zwracajg uwage na
reklame, b) przekaz zostaje szybciej zapamietany, c) komunikat z reguty jest
odbierany pozytywnie, d) cel reklamy ma duze szanse na realizacje.

W reklamach spotecznych pojawiajg sie: aktorzy, muzycy, tancerze, spor-
towcy, dziennikarze, blogerzy itd. Filmy reklamowe, w ktérych wystepuja ce-
lebryci, oparte sg na trzech schematach.

Pierwszy schemat polega na tym, Ze scene odgrywaja nieznane powszech-
nie osoby, a celebryta pojawia sie na koncu filmu reklamowego i przekazuje
gléwna idee reklamy spotecznej. Przyktadem jest reklama ,Kochasz? Powiedz
STOP wariatom drogowym”. W filmie pojawiajg sie rézne osoby, ktdre na pa-
pierowych sercach wypisujg stowa majace przypomnie¢ kierowcom i moto-
cyklistom o bezpiecznej jezdzie. Idee przekazu spotecznego podejmuje ak-
tor Marcin Dorocinski. MeZczyzna zacheca odbiorcéw, by namawiali osoby
zmotoryzowane do jazdy samochodem i motorem zgodnie z przepisami dro-
gowymi34,

Celebryci pojawiaja sie nie tylko w reklamach spotecznych dotyczacych
ludzi. Czesto wystepuja réwniez w filmach propagujacych szacunek dla zwie-
rzat. Przyktadem jest reklama ,Wtacz sumienie”, ktérej tematem sg potra-
cenia zwierzat. W filmie reklamowym odegrana zostata scena potracenia
psa przez samochdd. Nastepnie Marek Piekarczyk, rockman i lider zespotu
TSA, informuje o duzej skali problemu i zacheca do przekazania 1% podat-
ku dochodowego na leczenie potraconych zwierzat: ,rocznie na drogach po-
waznie rannych zostaje nawet kilkaset tysiecy zwierzat. Nie badZ obojetny.
Przekaz swo6j 1% na pomoc ofiarom wypadkéw drogowych”35. Sp6jrzmy na
plakat reklamy, na ktérym zamieszczono wizerunek celebryty:

¥, WEACZ
\ SUMIENIE " —

przekaz swéj 1% naJleczeni erzat —-B‘\ - o=
- ofiar wypadkév‘_?drogowyc “ &

Ryc. 3. Plakat reklamy ,Wt3acz sumienie”,
[online] https://www.wlaczsumienie.org/ [dostep: 19.12.2017].

34 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
Ad_k20Aq6ql [dostep: 19.12.2017].

35 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.wlaczsumienie.org/ [do-
step: 19.12.2017].
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Drugi schemat reklam spotecznych, w ktorych wystepuja celebryci, jest
bardziej rozbudowany. Celebryta nie tylko przekazuje idee danego przeka-
zu spotecznego, ale takze odgrywa role w filmie reklamowym.

Przyktadem jest reklama ,Przemoc wobec starszych. Nie badZ biernym
widzem”. W filmie reklamowym wystepuja dwie osoby, a jedna z nich jest
aktor Witold Debicki. Mezczyzna odgrywa role ojca, ktoéry jest ofiarg przemo-
cy. Nastepnie, méwiac: , To byta fikcja, ale przemoc wobec starszych istnieje.
Nie badZ biernym widzem. Zadzwon. Oni sami sie nie obronig”, propaguje
prospoteczng postawes3eé,

Ciekawym przyktadem jest rowniez reklama spoteczna ,Autyzm wpro-
wadza zmysty w btad”, w ktérej wystepuje Bartlomiej Topa. Aktor wciela
sie w role osoby chorej na autyzm, a nastepnie naktania odbiorcéw do udzie-
lania pomocy materialnej i finansowej fundacji opiekujacej sie chorymi:
,Dla mnie to byto zadanie aktorskie, a dla wielu ludzi to codzienno$¢, z kté-
ra muszg sie zmagac. Dowiedz sie wiecej o autyzmie i wesprzyj Fundacje
Synapsis”37.

Warto przyjrzec sie tez reklamie ,BohaterON - wiacz historie”, poniewaz
do filmu zaangazowano kilka powszechnie znanych oséb. Pojawiajg sie w nim
aktorzy: Maciej ZakoScielny, Antoni Pawlicki, Agnieszka Wiedtocha, Magda-
lena Rézdzka oraz Jakub Wesotowski, odgrywajacy role powstancéow war-
szawskich. Ideg tego przekazu spotecznego jest pokazanie, Ze powstancy s3
bohaterami narodowymi, ktérzy walczyli o wolno$¢ ojczyzny. Ponadto Ma-
ciej ZakoScielny i Magdalena Rézdzka zachecaja odbiorcéw do wystania po-
wstancom symbolicznych pocztéwek3s,

Przygladajac sie przytoczonym cytatom i ogladajac filmy reklamowe, w kto-
rych celebryci zar6wno odgrywaja pewna role, jak i informuja o celu prze-
kazu spotecznego, zauwaza sie pewng istotng kwestie. Podkresla sie mia-
nowicie, ze w filmach reklamowych odbiorca widzi gre aktorska odzwier-
ciedlajaca rzeczywisto$¢, bedacy zabiegiem obrazujacym rzeczywisty pro-
blem spoteczny. W ten spos6b twdrcy reklam spotecznych zwiekszaja wia-
rygodno$¢ swoich przekazéw.

Trzeci schemat polega na angazowaniu celebrytéw, ktérych postepowa-
nie warto nasladowac. Spéjrzmy na kilka przyktadow.

36 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
Y90cEyR6gIM [dostep: 19.12.2017].

37 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
2vhqJrEE5_g [dostep: 19.12.2017].

38 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
FbBbjX56vpA [dostep: 19.12.2017].
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Przyjrzyjmy sie reklamie , Wyloguj sie do Zycia... a robi sie to Tak!”, w kt6-
rej wystepuja Robert Lewandowski i Wojciech Szczesny. Tworcy tego prze-
kazu spotecznego zachecajg mtodziez do realizacji swoich pasji, rozwijania
zainteresowan innych niz ciaglte surfowanie w internecie i wielogodzinne
granie w gry komputerowe. By przekaz silniej wptynat na odbiorcéw, do re-
klamy zaangazowano sportowcéw, ktérzy dzieki wytrwatoSci, realizacji spor-
towych pasji i ciezkiej pracy osiagneli wiele sukceséw3°.

Innym przyktadem jest reklama ,Pij mleko. Bedziesz wielki”, w ktérej po-
jawiajg sie m.in. Agnieszka Radwanska, Marcin Gortat, Krzysztof Hotowczyc,
Piotr Gruszka, Otylia Jedrzejczak, czyli osoby, ktore zdobyly wiele medali
i pucharéw podczas réznych miedzynarodowych imprez sportowych. Wy-
stepujacy w filmie reklamowym celebryci nie tylko naktaniajg odbiorcow,
by pili mleko, ale tez sami zapewniajg, Ze chetnie je pija. Ma to dodatkowo
sktoni¢ odbiorcéw do realizacji celu reklamy#0. Spdjrzmy na plakat reklamy
spotecznej, w ktérej pojawia sie sportowiec:

bedziesz Wielki

Ryc. 4. Plakat reklamy ,,Pij mleko. Bedziesz wielki”,
na ktérej zamieszczono wizerunek koszykarza Marcina Gortata,
[online] http://kampaniespoleczne.pl/mleko-rzadzi/ [dostep: 19.12.2017].

W reklamach spotecznych wielokrotnie zacheca sie odbiorcéw do wyko-
nywania réznych badan lekarskich. Przyktadem przekazu poruszajgcego ten
temat jest reklama ,Zyj dla swoich bliskich”. W filmie reklamowym wyste-

39 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
YO3UN6gQeaA [dostep: 19.12.2017].

40 Nagrano kilka reklam ,,Pij mleko. Bedziesz wielki”. W jednej z nich wystepuje Agniesz-
ka Radwanska. Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.you-tube.com/
watch?v=hTD9IuSb7y4 [dostep: 19.12.2017].
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puje aktorka Emilia Krakowska, ktéra nie tylko namawia kobiety do wyko-
nywania badan mammograficznych, ale tez informuje odbiorcéw, Ze sama
regularnie sie bada. Perswazyjno$¢ reklamy wzmacnia rowniez odwotanie
do rodziny. Ma to wzbudzi¢ u odbiorcéw poczucie odpowiedzialnosci i obo-
wigzku wobec najblizszych oséb: ,Zyje nie tylko dla siebie. Licze sie z rodzi-
n3a i publicznoscia, a moja najwazniejsza rola: by¢ zdrowa matka, Zona i bab-
cia, dlatego regularnie sie badam, bo Zyje nie tylko dla siebie. Pamietaj. Zréb
mammografie i zyj dla swoich bliskich”41.

Nalezy podkresli¢, ze kazda reklama, bez wzgledu na schemat, na ktérym
jest oparta, sktada sie z dwoch czesci. Pierwsza to scena obrazujgca okre-
$lony temat reklamy — ma ona go przyblizy¢ i jednoczes$nie wptyna¢ na wy-
obraznie odbiorcow. Nastepnie celebryta, méwigc o przedmiocie reklamy,
problemie spotecznym, wskazujac jego skale, wyjasniajac, jak nalezy poste-
powad, sktania odbiorcéw do refleksji, namawia ich do dziatania. W ten spo-
s6b tworcy reklam chcg zacheci¢ odbiorcow do zmiany dotychczasowej po-
stawy.

C. Osoby podobne do odbiorcy

W reklamach spotecznych wystepuja nie tylko eksperci i celebryci, ale tez tak
zwani zwyKkli ludzie, ktérzy nie posiadajg profesjonalnej wiedzy o proble-
mie spotecznym ani nie sa powszechnie znani. Jest to zabieg polegajacy na
wykreowaniu nadawcy podobnego do odbiorcy. Podobienstwo moze doty-
czy¢ cech charakteru, doswiadczenia zyciowego, reprezentowanego stylu
zycia*2. Zalezy to od grupy odbiorczej, do ktérej kierowany jest komunikat.
Odbiorca ma po prostu odczu¢, ze w reklamie widzi ,potencjalnego siebie”,
a wiec osobe prowadzaca podobne Zycie, borykajaca sie z podobnymi pro-
blemami, majacg zbliZzone pragnienia itp. Wykreowane podobieristwo doty-
czy takze miejsca zamieszkania, petnionych rél spotecznych czy struktury
rodziny43.

Wykreowanie podobnej do odbiorcy postaci pojawiajacej sie w reklamie
ma wywotac uczucie sympatii i che¢ identyfikacji z nadawca, co przyczyni
sie do zmiany dotychczasowej postawy, o czym piszg Anna Jachnis i Jan Tere-
lak: ,na ksztattowanie przekonan pod wptywem reklamy moze mie¢ wptyw

41 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
J5P8wrkru5Q [dostep: 19.12.2017].

42 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, ttum. B. Wojciszke, Gdansk
1996, s.161-162.

43 A. Kowal-Orczykowska, op. cit., s. 38-39.
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spostrzegane podobienstwo pomiedzy cechami nadawcy i odbiorcy. Zak}a-
da sie, ze zbiezno$¢ cech miedzy nadawca komunikatu i odbiorcg utatwia
zmiane przekonan”44. Jest to spowodowane tym, Ze odbiorca, widzgc w re-
klamie osobe podobna do siebie, zwraca uwage na kierowany do niego prze-
kaz oraz niemal automatycznie, bez dtuzszego zastanawia sie, przyjmuje pro-
pagowang postawe?*s.

Zabieg kreowania podobiefistwa miedzy nadawcg reklamy a odbiorcg
zwigzany jest takze z tak zwanym efektem bliskoSci. Jego istotg jest pokaza-
nie odbiorcom, Ze jezeli osoba wystepujaca w reklamie reprezentuje dang
postawe i jest ona korzystna zar6wno dla niej, jak i dla innych os6b, to réw-
niez oni moga w podobny sposéb postepowac*é.

Ogdlnie méwiac, wystepowanie w reklamie osoby podobnej do odbiorcy
sprzyja wzbudzeniu sympatii, wywotuje proces identyfikacji, zwieksza wia-
rygodno$¢ przekazu oraz sktania do zmiany dotychczasowej postawy+7.

Reklamy spoteczne, w ktérych wystepuja osoby podobne do odbiorcy,
oparte sg na schemacie tak zwanych scen z zycia. Jacek Kall, wyjasniajac isto-
te tego schematu, notuje, Ze: ,na ekranie rozgrywaja sie krétkie scenki, z kto-
rymi przecietny Kowalski moze sie fatwo identyfikowa¢ («widze siebie w tej
sytuacji»)”48. Pojawiajace sie w filmach sceny pokazujg zdarzenia, ktére moga
wydarzy¢ sie naprawde.

Osoby bedace przecietnymi obywatelami pojawiaja sie w wielu réznych
reklamach spotecznych. Analizujac filmy reklamowe, zauwaza sie, ze z regu-
ly wystepuja one w przekazach podejmujgcych temat: postepowania mto-
dziezy, uzaleznien, jazdy samochodem i motorem pod wplywem alkoholu
lub srodkéw odurzajacych oraz profilaktyki zdrowia.

Na wstepie sp6jrzmy na reklame spoteczng dotyczaca zachowania mto-
dziezy. Jednym z zasadniczych problemoéw tej grupy sa narkotyki, co zostato
przedstawione w reklamie ,Brates? Nie jedZ! Po narkotykach rozum wysia-
da”. W filmie reklamowym wyjasnia sie, Zze jazda samochodem pod wpty-
wem narkotykdw moze zakonczy¢ sie tragicznie. Reklama jest do$¢ krotka,
ale oddziatuje na odbiorcéw. Mtodzi ludzie zazywaja narkotyki, $wietnie sie
przy tym bawigc, nastepnie wsiadaja do samochodu i ulegaja wypadkowi.
Jedna z pasazerek w jego wyniku zostaje sparalizowana. W filmie reklamo-
wym pojawiaja sie mtode osoby, poniewaz problem narkotykéw dotyczy

44 A.Jachnis, |. F. Terelak, op. cit,, s. 233.

45 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1999, s. 106.
46 A, Jachnis, |. F. Terelak, op. cit,, s. 233.

47 Ibidem, s. 233-234.

48], Kall, op. cit,, s. 111.
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szczegOlnie tej grupy. W ten sposéb przekaz sprzyja identyfikacji, wptywa
na wyobraZnie docelowej grupy odbiorczej, sktania do refleksji. Ponadto na
zmiane dotychczasowej postawy wptywa ukazanie kalectwa jako skutku nie-
odpowiedniego zachowania. Wedtug badan mtodzi ludzie bardziej obawiaja
sie trwatego uszczerbku na zdrowiu niz $mierci*®. Omawiana reklama ma
wywotaé u odbiorcéw wstrzas, strach, obawe przed niepetnosprawnoscia,
co z kolei zwieksza perswazyjno$¢ przekazus0.

Technika wykreowania nadawcy podobnego do odbiorcy wykorzysty-
wana jest nie tylko w reklamach, ktére pokazuja tragiczne skutki nieodpo-
wiedniego postepowania. Stosowana jest tez w przekazach wywotujacych
pozytywne emocje. Przyktadem jest reklama ,5 porcji warzyw, owocéw lub
soku”. Celem komunikatu jest zachecanie odbiorcéw, by do swojej codzien-
nej diety dotgczyli warzywa i owoce. Bohaterowie filmu reklamowego to
szczesSliwa rodzina, ktoéra codziennie zjada pie¢ porcji warzyw, owocow lub
soku. W reklamie wyjasnia sie pozytywne skutki takiego zachowania. Jednak
nie jest to jedyny zabieg perswazyjny. W celu silnego wptywu na odbiorcow
w filmie wielokrotnie powtarzana jest cyfra ,pie¢”. Tres¢ tekstu reklamowego
jest nastepujaca:

Piotrek Pigtkowski mieszka pod piatka. Dzien zaczyna od pierwszej z pieciu porcji
warzyw, owocow lub soku. Strzeli dzi$ pie¢ bramek i jest mistrzem piecioboju, przez
co skrycie kocha sie w nim pie¢ kolezanek. Piotrek ma zdrowie na piatke, dzieki pie-
ciu porcjom. Jedna porcja to warzywo, owoc lub szklanka soku. Pigtka Pigtkowskich
o piatej zjada pigta porcje. Dbaj o swoja rodzine, dajac jej codziennie pie¢ porcji, bo
pie¢ porgcji to zdrowies1.

Ciagte powtarzanie cyfry ,pie¢”, ktéra pojawia sie wprost badZ stanowi
czastke danego wyrazu, sprzyja zapamietaniu tresci reklamy. Mozliwo$¢
zapamietania jest jedna z cech, jakie powinien posiada¢ komunikat rekla-
mowy. Jak bowiem wskazuje Jerzy Bralczyk, 6w przekaz musi swoja forma
sprawi¢, ze pozostanie w pamieci odbiorcy. Reklama zostanie szybciej za-
pamietana, gdy powtarzajg sie te same stowa. Ponadto w pamieci pozostaje
to, co jest wyraziste i oryginalne>2, Zapamietaniu reklamy ,5 porcji warzyw,
owocow lub soku” sprzyja réwniez zastosowany humor. Odbiorcy z reguty

49 http://kampaniespoleczne.pl/nowa-laska-nowa-bryka/ [dostep: 19.12.2017].

50 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
ZPLxe0Qohz4 [dostep: 19.12.2017].

51 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
z07qCQM45S0 [dostep: 19.12.2017].

52]. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 53-57.
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pozytywnie oceniaja przekazy, ktére ich rozSmieszajas3. Ogladajac film re-
klamowy promujacy jedzenie 5 porcji warzyw, owocow lub soku, zauwaza
sie jeszcze jedng technike perswazyjna. W filmie pojawia sie rodzina, a wiec
motyw szczegdlnie oddziatujacy na odbiorcéw. Piotr Lewinski pisze: ,,obraz
rodziny konotuje bowiem mito$¢, opieke, bezpieczenistwo, trwatos¢, gospo-
darstwo domowe, troske o domownikdéw [...] Motyw rodziny przede wszyst-
kim stanowi punkt odniesienia dla powszechnie akceptowanych wartosci
moralnych, jak: mito$¢, opiekunczosé¢, zaufanie, tradycje etc.”>%. W ten spo-
séb, poprzez humor i motyw rodziny, twércy reklamy chcg wywota¢ u od-
biorcéw zaréwno pozytywne uczucia, jak i poczucie obowigzku. Ten prze-
kaz spoteczny pokazuje, Ze rodzina jest dobrem, o ktére trzeba dba¢, szcze-
goélnie o jej bezpieczenstwo i zdrowie.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze reklamy spoteczne, w ktérych wy-
stepuja ,zwykli ludzie”, wywotuja zaréwno negatywne, jak i pozytywne
uczucia i emocje. W przekazach spotecznych zauwazy¢ mozna jeszcze inny
typ nadawcoéw. Sg to osoby bedgce tematem reklamy.

D. Osoby i zwierzeta, ktére sa tematem reklamy

Eksperci, celebryci i osoby podobne do odbiorcy wzbudzaja sympatie oraz
zwiekszaja atrakcyjno$¢ i wiarygodnos$é reklam spotecznych. Nalezy takze
zwrdéci¢ uwage na przekazy, w ktérych wystepujg osoby i zwierzeta bedace
ich przedmiotem.

Osoby te pojawiaja sie w reklamach, ktére promuja dang akcje spoteczng
i charytatywna. Przekazujg one tres¢ komunikatu, opowiadaja o swoim Zyciu,
przebytych chorobach, zachecajg do wziecia udzialu w danej akcji itp. Za-
bieg ten znacznie zwieksza wiarygodno$¢ i skuteczno$¢ przekazuss. Odbior-
cy, widzgc w reklamie osobe, na rzecz ktorej zbierane sg fundusze, sg prze-
konani o prawdziwos$ci komunikatu.

Przyktadem jest reklama Fundacji DKMS. Pojawia sie w niej Adam Le-
wandowski. Chtopiec informuje odbiorcéw, Ze zachorowat na nowotwdr
krwi i tylko dzieki dawcy zyje i jest szczesliwy. Méwi on: ,Dla chorych na
nowotwory krwi przeszczepienie szpiku jest czesto jedyna szansg, ale co
piaty pacjent moze nie znalez¢ dawcy. Ja tez chorowatem, ale na szcze$cie
znalazlem dawce. Dzieki temu zyje, gram w pitke i jestem z mamg”. Jak
mozna zauwazy¢, Adam naktania odbiorcéw, by zgtosili sie jako potencjalni

53 B. Kwarciak, op. cit,, s. 162-164.
54 P. H. LewinskKi, op. cit,, s. 119-120.
55 A.Jachnis, J. F. Terelak, op. cit,, s. 230.
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dawcy, gdyz w ten sposéb mogg uratowaé komus zycie. W reklamie pojawia
sie réwniez kobieta, ktéra zostata dawca szpiku>¢. Spéjrzmy na plakat re-
klamy spotecznej, ktorej tres¢ przekazuje osoba bedaca jej przedmiotem:

DKMSD} &

POMONA MY WOWDTIWONY Kaw

Zyje daweks dawcy sapiku

ZOSTAN DAWCA SZPIKU! AREIESTRU) 508 NA

e
dkms.pl

POMOTESEY 8O MOZEST - MAKE 1O W GENACH

Ryc. 5. Plakat reklamy ,Zostan dawca szpiku”,
[online] https://www.dkms.pl/pl [dostep: 19.12.2017].

Innym przyktadem s3 filmy Fundacji TV Puls ,Pod Debem”. Za pomocg
filméw reklamowych fundacja prosi odbiorcéw o wsparcie finansowe po-
przez wystanie wiadomosci SMS. By poinformowac¢ odbiorcéw, na co zosta-
ng przekazane pieniadze, w reklamach pojawiaja sie podopieczni fundacji,
ktérzy méwia o swoich chorobach i potrzebnym sprzecie do rehabilitacji.
Pod koniec filmu wypowiada sie Erin Dabska, prezes Fundacji ,,Pod Debem”,
ktéra informuje, jakie cele udato sie do tej pory zrealizowa¢, oraz zacheca
do dalszej pomocy>7.

Nie mozna réwniez poming¢ przekazdéw, ktérych bohaterami sg zwierze-
ta. W internecie oraz telewizji emituje sie coraz wiecej reklam zachecaja-
cych do finansowego wsparcia schronisk oraz naktaniajacych do adopcji
bezdomnych zwierzat. Przyktadem jest film reklamowy Fundacji , Azyl pod
Psim Aniotem” - gléwnymi bohaterami s3 w nim bezdomne psy, a takze
osoby, ktére zdecydowaty sie na adopcje. W ten sposéb zacheca sie odbior-
céw do adoptowania bezdomnych zwierzat>s.

56 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
EYXD7]b0Dg8 [dostep: 19.12.2017].

57 Nagrano kilka reklam Fundacji TV Puls ,,Pod Debem”. W jednej z nich podopieczny
fundacji opowiada o swojej chorobie. Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://
www.youtube.com/watch?v=KmoeZzNPkJw [dostep: 19.12.2017].

58 Film jest dostepny w Internecie na stronie: https://www.youtube.com/watch?v=
WOrTE35LJ6U [dostep: 19.12.2017].
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Warto zaznaczy¢, ze reklamy, w ktérych wystepujg osoby bedacej jej
przedmiotem, dotyczg gtéwnie dzieci. Zabieg ten zwigzany jest z kulturowo
uksztattowang postawg wobec najmtodszych. Wsp6lng spoteczng wartoscia
jest bowiem dbanie o dziecko. Reklamy pokazujace cierpienie dziecka albo
prosbe dziecka o pomoc silnie wptywajg na odbiorce5°. Najpewniej wigze
sie to z reakcja opiekuncza osoby dorostej. Podobnie jest z reklamami, kt6-
rych tematem sa zwierzeta, szczegélnie mtode zwierzeta, na przyktad szcze-
niaki, kocieta. Jezeli przekaz spoteczny dotyczy pomocy dzieciom badz zwie-
rzetom, w duzej mierze spotyka sie on z pozytywnym odbiorem i checig nie-
sienia pomocy, poniewaz nastepuje uwolnienie owej reakcji opiekuriczejeo.

Whioski

Podsumowujac, w reklamach spotecznych wystepuja rézne typy postaci,
ktére przekazuja tre$¢ komunikatu. W wiekszosci z nich pojawia sie tez nar-
rator podajacy dodatkowe informacje o przedmiocie i zachecajacy do reali-
zacji celu przekazu. Zaangazowanie do reklamy narratora oraz danej osoby
sprawia, Ze przekaz staje sie bardziej wiarygodny i atrakcyjny. Wedtug ba-
daczy posta¢ wystepujaca w przekazie: a) skutecznie przycigga uwage od-
biorcéw, poniewaz ludzie bardziej interesuja sie innymi ludZzmi niz przed-
miotami, b) utatwia zapamietanie tre$ci komunikatu, c) stwarza ciepta at-
mosfere (reklama pozbawiona nadawcy staje sie zimna i nieciekawa)®1. Oso-
ba wystepujgca w reklamie znacznie wptywa zatem na efektywnos¢ prze-
kazu.

TYPE OF THE PERSONS, WHICH OCCURS IN THE SOCIAL ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The advertisement has a sender. This problem is more complicated, because the re-
searchers indicate two types of sender of the advertisement. The sender are people,
which order to create the advertisement and person, which occurs in the advertise-
ment. The main objective of this article is person, which occurs in the social adver-
tisement. In this article the author describes type of persons, which occur in the so-
cial advertisement. The author of the article describes persuasive function of the
person, which occur in the social advertisement. The subject of the research are ad-
vertising films.

59 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2005, s. 137-138.
60 B. Kwarciak, op. cit., s. 118-119.
61 Ibidem, s. 105-106.
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