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Zdrowie na sprzedaz?
Telewizyjne reklamy farmaceutykow
a peryferyjna droga perswazji

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki analizy zawartosci telewizyjnych reklam farmaceutykéw
w kontekscie peryferyjnej drogi perswazji. Badania przeprowadzono na podstawie 4052 spotdw
wyemitowanych w trzech ogdlnopolskich stacjach telewizyjnych w listopadzie 2020 roku
i styczniu 2021 roku. Na podstawie uzyskanych wynikéw wykazano, ze w przewazajacym
stopniu reklamy zwiazane z ta grupa produkt6w nie opieraja sie na odwolaniach do medycyny.
Autorzy tych przekazéw rzadko wykorzystuja obraz przedstawicieli zawod6éw medycznych jako
ekspertow. Na podstawie przeprowadzonych analiz nie stwierdzono réwniez kreowania narracji
z wykorzystaniem takich narzedzi perswazji jak sceny nawiazujace do srodowiska medycznego
oraz specjalistyczne stownictwo. Zebrany material badawczy wykazal, ze role autorytetu
w reklamach lekéw OTC, suplementéw diety oraz wyrob6w medycznych bardzo czesto spetniaja
cztonkowie rodziny i przyjaciele. Najczesciej wykorzystywanym rodzajem scen sa przestrzenie
nawiazujace do zycia codziennego. Na podstawie przeprowadzonego badania wskazano na nowe
trendy zaobserwowane w telewizyjnych reklamach farmaceutykéw, ktére wynikaja zar6wno
z uwarunkowari prawnych, jak i poglebiajacej si¢ mediatyzacji w obszarze medycyny.

Stowa kluczowe: komunikowanie zdrowotne, reklama telewizyjna, perswazja, farmaceutyki,
Elaboration Likelihood Model.

Health for sale? Television pharmaceuticals advertisements
and the peripheral route of persuasion

Abstract

The article presents the results of the content analysis of TV commercials for pharmaceuticals
in the peripheral way of persuasion. The research was based on 4,052 spots broadcast by three
TV stations in November 2020 and January 2021. The obtained results showed that, to a large
extent, advertisements related to this group of products are not based on references to medicine.
The authors of these reports rarely use the image of medical professionals as experts. The analysis
also did not show creating a narrative using persuasion tools such as scenes referring to the medical
environment and specialized vocabulary. The collected research material has been demonstrated
that family members and friends often play the role of authority in advertising OTC drugs,
dietary supplements, and medical devices. The most frequently used type of scenes are spaces
related to everyday life. Based on the conducted research, new trends were identified in televised
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advertisements for pharmaceuticals, resulting from both legal conditions and the deepening
mediatisation in medicine.

Reywords: health communication, TV advertising, persuasion, pharmaceuticals, Elaboration
Likelihood Model.

Wprowadzenie

Zdrowie jest dla Polakéw jedna z najwazniejszych wartoéci. W 2020 roku taka postawe
deklarowalo 47% badanych'. Jednakze w przypadku przeziebienia, bélu glowy lub zlej
kondycji skory zamiast po porade lekarska czesto siggamy do domowej apteczki z lekami
bez recepty (OTC), suplementami diety oraz wyrobami medycznymi. Z roku na rok rynek
farmaceutykéw powieksza sig, a konsumenci otrzymuja caty wachlarz nowych produk-
téw majacych poprawi¢ urode lub zniwelowad zte samopoczucie. R6znorodna oferta
przektada sie rowniez na liczbe reklam emitowanych w mediach. Szczeg6lnie widoczne
jest to w przypadku telewizji. Celem artykutu jest analiza takich komunikatéw w per-
spektywie peryferyjnej drogi perswazji opisywanej w ramach Elaboration Likelihood
Model%. W przeprowadzonych badaniach przyjeto hipotezy zwiazane z ogélna narracja
kreowana w reklamach farmaceutykéw oraz z wykorzystaniem poszczeg6lnych narzedzi
perswazji. Przed przystapieniem do analizy zatozono, ze ze wzgledu na charakterystyke
przedstawionych produktéw najwazniejsza role w spotach prezentujacych farmaceutyki
odgrywaja odwotania do medycyny. Z tego powodu czesto stosowanym zabiegiem
jest wykorzystanie wizerunku przedstawicieli zawodéw medycznych jako ekspertéw
oraz scen nawiazujacych do przestrzeni gabinetu lekarskiego. Tematyka kojarzona
z pojeciami zdrowia i choroby uwarunkowata takze postawienie hipotezy badawczej
o czestym wykorzystywaniu specjalistycznego jezyka nawiazujacego do nazw substancji
chemicznych. W badaniach wykorzystano metody zaréwno ilosciows, jak i jakosciowa.
Drzigki temu uzyskane wyniki wykazaly nie tylko czestotliwos¢ prezentowania reklam
farmaceutykéw, lecz takze nowe trendy pojawiajace si¢ w tej narracji.

Reklama telewizyjna a peryferyjna droga perswazji

Od wielu lat naukowcy badaja to, w jaki sposéb ludzie analizuja informacje. Mecha-
nizmy, ktére zachodza podczas tego procesu, opisuje miedzy innymi Elaboration
Likelihood Model. W ramach tej teorii Richard E. Petty i John T. Cacioppo wyréznili
dwie Sciezki, za pomoca ktérych odbiorcy opracowuja pojecia i docierajace do nich
komunikaty. Autorzy okreglili je mianem centralnej oraz peryferyjnej drogi perswazji®.

! CBOS, Wartosci w czasach zarazy, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2020/K_160_20.
PDF (dostep: 20.09.2021).

2 R.E. Petty, J.T. Cacioppo, The elaboration likelihood model of persuasion, ,Advances
in Experimental Social Psychology” 1986, No. 19, s. 123-205.

3 Ibidem.
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Réznia si¢ one od siebie zar6wno celem, jak i sposobami analizy elementéw Swiata
spotecznego. Gerd Bohner, Gordon B. Moskowitz i Shelly Chaiken wskazuja réwniez, ze
obie strategie reprezentuja odmienny poziom wysitku, ktéry jednostka musi wlozyc, aby
wypracowac swoja postawe wobec danej kwestii*. Centralna lub inaczej systematyczna
droga perswazji charakteryzuje sie aktywna i Swiadoma analiza argumentéw oraz cech
zwiazanych z obiektem lub komunikatem. Odbiorca rozwaza kazdy aspekt, odwotujac
sie do posiadanej wiedzy. Taka postawa wymaga znacznego wysitku poznawczego,
dlatego centralny sposéb opracowywania wykorzystywany jest najczesciej w sytuacjach
istotnych z perspektywy osoby przetwarzajacej informacje. W kontekscie ponoszonych
kosztow nalezy takze wskaza¢, ze zasoby, ktérymi dysponuja ludzie, sa ograniczone.
Dlatego staraja sie je chroni¢ poprzez uruchomienie peryferyjnej drogi perswazji.

Analiza oparta na drugiej strategii wiaze sie z niska motywacja do przetwarzania
informacji. Tego rodzaju postawa wynika z podejécia do konkretnego komunikatu.
W przypadku peryferyjnej drogi perswazji moze on mie¢ dla odbiorcy mate znaczenie
lub nie byc zbiezny z jego aktualna sytuacja i potrzebami. Ochrona mozliwosci poznaw-
czych wiaze sie z wykorzystywaniem heurystyk dostepnosci. Sa to proste schematy
oparte na weczesniejszych doswiadczeniach. Dzieki nim odbiorca komunikatu w tatwy
sposob odwoluje sie do znanych mu stereotypow, przekonarn czy sadow, dzieki ktérym
interpretuje rzeczywisto$¢. Proces oparty na heurystykach uruchamia sie, gdy obiekt
opracowania zawiera w sobie tak zwane podniety peryferyjne. Przedstawione formy
przetwarzania réznia sie nie tylko podejéciem do analizowanych wiadomosci, lecz takze
obserwowanymi skutkami. W przypadku drogi centralnej efektem sa wzglednie trwate
i odporne postawy, ktére tatwo przywolac z pamieci. Natomiast strategia peryferyjna
wiaze sie z mniejsza dostepnoscia i trwatoscia wytworzonych przekonan. Bardziej
nieprzewidywalne sa réowniez zachowania jednostki®.

Reklama jest elementem, z ktérym ludzie stykaja si¢ praktycznie kazdego dnia
w roznych sytuacjach zyciowych. Niezaleznie od swojej formy i kanatu, poprzez ktéry
jest przekazywana, zawsze ma charakter perswazyjny. Dotychczasowe rozwazania
naukowcéw wskazuja, ze spoty skladajace sie z obrazu i dZwieku lepiej wpisuja sie
w schemat peryferyjnej drogi perswazji. Natomiast reklama w formie tekstu jest bardziej
charakterystyczna dla centralnej strategii opracowania®. Warto zauwazyc, ze ogladanie
telewizji zwykle wiaze sie ze sposobem spedzania wolnego czasu, a takze sytuacja,
w ktérej odbiorca dzieli swoja uwage pomiedzy tym, co dzieje sie na ekranie a innymi
czynnosciami zycia codziennego’. Dlatego na podstawie tych dwéch przestanek material
wykorzystany w tej analizie zostal poddany interpretacji w ujeciu perswazji opartej na

* G. Bohner, G.B. Moskowitz, S. Chaiken, The interplay of heuristic and systematic processing
of social information, ,European Review of Social Psychology” 1995, No. 6, s. 33—68.

5 S. Michalczygk, Jednostka i spoteczeristwo w swiecie mediéw: klasyczne i wspétczesne idee
w teoriach sredniego zasiegu, Wydawnictwo Naukowe ,Slask”, Ratowice 2015, s. 133.

¢ S. Fuyuan, S.C. Vivian, L. Ruobing, Impact of narratives on persuasion in health communi-
cation: A meta-analysis, ,Journal of Advertising” 2015, No. 44, s. 105-113.

" D. Doliriski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdarnsk 2005, s. 98.
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heurystykach dostepnosci. W kontekscie strategii peryferyjnej Stanistaw Michalczyk
wskazal na kilka rodzajéw podniet peryferyjnych wystepujacych w reklamach. Wérod
nich wymieni¢ mozna pozycje oraz obraz nadawcy, rodzaj scen i ich kolorystyke,
muzyke oraz spos6b mowienia oparty na atrakcyjnych dla odbiorcéw wyrazeniach
jezykowych®. Wskazane elementy stanowia spéjna calosé, ktéra ma spelniac role
perswazyjna i byc¢ atrakcyjna wizualnie dla odbiorcy’.

Metodologia

Badanie zostalo oparte na ilosciowej i jakoSciowej analizie zawartosci' telewizyjnych
reklam farmaceutykéw''. Calodobowa obserwacja majaca na celu zebranie préby
badawczej byta prowadzona przez Yacznie szes¢ dni w trzech ogdlnopolskich stacjach
telewizyjnych (TVP1, Polsat, TVN). W celu uzyskania réznorodnego materialu okres
ten podzielono na dwie czesci. W pierwszej z nich analizowano tresci wyemito-
wane w dniach 19-21 listopada 2020 roku. Natomiast drugi etap przeprowadzono
od 7 do 9 stycznia 2021 roku. Decyzja o podzieleniu obserwacji byla podyktowana takze
zauwazalna zaleznosécia pomiedzy okresem emisji a prezentowanym asortymentem.
W wybranych przedziatach czasowych przedstawiono widzom tacznie 13 746 reklam,
z czego 4052 z nich byly zwiazane z lekami bez recepty, suplementami diety lub wyro-
bami medycznymi. Wynik ten wskazuje, ze 29,5% wszystkich materiatéw reklamowych
przedstawia wiasnie te grupe produktéw. Jednoczesnie potwierdza to teze o znacznym
udziale tej branzy w rynku reklamowym.

W celu przeprowadzenia analizy zostal skonstruowany klucz kategoryzacyjny. Przy-
jeto w nim miedzy innymi trzy zmienne odpowiadajace czesci podniet peryferyjnych
wskazywanych w literaturze przedmiotu. Udzial eksperta w reklamie zostal oznaczony
jako zmienna ,kto poleca lek”, wykorzystanie atrakcyjnych zwrotéw w postaci nazw
substancji chemicznych i specjalistycznego jezyka okreslono jako ,argumentacja
medyczna”, a rodzaj scen wykorzystywanych w narracji reklamowej zakodowano
w zmiennej ,sposéb przedstawienia”. Dobér wymienionych kategorii w kluczu kate-
goryzacyjnym byl podyktowany mozliwoscia przedstawienia elementéw w sposéb
iloéciowy. Poza wykorzystaniem tej metody, podniety peryferyjne zbadano za pomoca
analizy jakosciowej. W ten sposéb dokonano réwniez przegladu materiatu badawczego
pod katem kolorystyki stosowanej podczas prezentowania farmaceutykéw.

¢ S. Michalczyk, Jednostka i spoleczeristwo..., s. 140-141.

9 B. Szwed, Multimodalnos¢ w audiowizualnych reklamach produktéw farmaceutycznych,
,Media — Rultura — Komunikacja Spoteczna” 2020, nr 3 (15), s. 72.

1" W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Osrodek Badan Prasoznawczych RSW , Prasa-Rsigzka-
-Ruch”, Rrakow 1983, s. 45.

" R. Rrippendorff, Content analysis: An introduction to its methodology. Second edition, Sage
Publications, Thousand Oaks, CA 2004, s. 8.

120



Zdrowie na sprzedaz?...

Ekspert w telewizyjnej reklamie farmaceutykow

Jedna z hipotez postawionych przed przeprowadzeniem badan dotyczyta wykorzysty-
wania roli eksperta w reklamach farmaceutykow. Ze wzgledu na charakter tej grupy
produktéw zatozono, ze pomimo ograniczenn prawnych zwiazanych z wykorzystywa-
niem wizerunku lekarza podczas prezentacji lekow bez recepty, jest ona znaczaca,
a sam obraz specjalisty pojawia sie¢ w réznych kontekstach. Tak jak juz wskazano,
zmienna ,kto poleca lek” okresla wykorzystanie tego narzedzia perswazji. Ze wzgledu
na roznorodne formy przedstawienia przypisano jej trzy wartosci. Oprécz obrazu
lekarza, ktéry w spotach zostat bezposrednio wskazany poprzez podpis lub stowne
przedstawienie profesji, wyrézniono takze ekspertéw z branzy zwiazanej ze zdro-
wiem i medycyna, takich jak miedzy innymi farmaceuci, dietetycy, kosmetolodzy
czy naukowcy. Dodatkowo uwzgledniono takze pomijany czesto aspekt zwiazany
z wykorzystywaniem w reklamach wizerunku aktoréw bezposrednio kojarzonych
z odgrywanymi przez nich rolami nawiazujacymi do zawodéw medycznych.
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Lekarz Farmaceuta/ Fikcyjny lekarz —
specjalista/naukowiec  aktor kojarzony z rolg

Rysunek 1. Zestawienie wynikéw badania zmiennej ,kto poleca lek” (wartosci osi X wyrazone
w procentach)
Zrédto: opracowanie wlasne.

Pomimo zalozen zwiazanych z wykorzystaniem roli eksperta jako narzedzia pery-
feryjnej drogi perswazji, przeprowadzona analiza nie wykazala znaczacego udziatu
tych postaci w materiale badawczym. Wizerunek lekarza zostal przedstawiony jedynie
w 2,6% wszystkich spotéw. Natomiast grupa z udzialem przedstawicieli zawodow
pokrewnych stanowita 6,9% reklam. Réwnie niski wynik zostat osiagniety w przypadku
trzeciej wartoéci zmiennej. Aktorzy utozsamiani z zawodami medycznymi wystapili
w 2,3% materialow. Niewielkie wartoéci uzyskane w badaniu prawdopodobnie wynikaja
ze wskazanych wezesniej uwarunkowan prawnych. Obraz lekarza byty wykorzystywany
tylko przy promocji suplementéw diety oraz wyrobéw medycznych. Jego atrybutem
w reklamie niezmiennie pozostaje bialy fartuch oraz przestrzen wskazujaca na gabinet.
Tego rodzaju bohaterowie zazwyczaj sa przedstawiani w pozycji siedzacej, a kontekst
sytuacyjny odnosi sie do dialogu prowadzonego z pacjentem. Wyzszy wynik uzyskany
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w przypadku przedstawicieli pozostatych profesji moze natomiast wskazywac na prébe
poéredniego wykorzystania mechanizmu heurystyki dostepnosci.

Twoércy reklam odwotuja si¢ do podobnych schematéw myslowych odbiorcéw,
pomijajac przeszkody wynikajace z zasad ujetych w ustawie. Postaci takie jak farmaceuta
czy naukowiec maja wzbudza¢ w widzach postawy zwiazane z autorytetami. W tym
kontekscie autorzy odwoluja si¢ do pojecia scjentoteizmu, ktére mozna okresli¢ jako
Swiatopoglad polegajacy na uzasadnianiu swoich postaw i przekonan poprzez odwo-
lywanie sie do nauki i opinii prezentowanych przez jej przedstawicieli'®. Dodatkowo
ukazywanie pracownikéw aptek moze kojarzyc sie takze odbiorcom z doSwiadczeniami
zycia codziennego. Podczas dokonywania zakup6w ta wlaénie grupa zawodowa ma
duzy wplyw na wybdr konkretnego produktu. Z opublikowanych do tej pory badan
wynika, ze szczegdlnie wazne jest to w przypadku konsumentéow powyzej 60. roku
zycia. Analiza w tej grupie wiekowej wykazala, ze az 39% badanych korzysta z opinii
farmaceuty przed zakupem i zastosowaniem lek6w OTC".

Umieszczenie w reklamowej narracji naukowcéw ma natomiast przekonywac
o skutecznoéci skladnikéw zawartych w farmaceutykach. Jednoczesnie wydaje sie,
ze osoby kreowane na przedstawicieli $rodowiska naukowego czy wyktadowcow
akademickich maja w prosty sposéb wyttumaczy¢ mechanizm dzialania preparatu,
udowadniajac tym samym jego wyjatkowosc¢ oraz bezpieczenstwo. Podobna role
spelniaja takze aktorzy utozsamiani z rolami o charakterze medycznym. W materiale
badawczym wystepuja oni w reklamach popularnego suplementu diety na uspokojenie
oraz preparatu witaminowego. Taka forma przedstawienia eksperta nie jest bezposred-
nia forma prezentowania autorytetu. Moze ona jednak wplywac na decyzje zakupowe
w sposdb dwutorowy. Dla odbiorcy, ktéry zna aktora z roli powiazanej z medycyna,
odegra on role postaci godnej zaufania. Natomiast u widzow, ktérzy nie wiaza znanej
osoby z srodowiskiem medycznym, prawdopodobnie zadziala reguta lubienia i sym-
patii'*. Zarazem nalezy podkresli¢, ze wyniki uzyskane w omawianym badaniu nie sa
zbiezne z tymi prezentowanymi w analizie przeprowadzonej przez Arkadiusza Hatawina.
Autor wskazal w niej, ze najczesciej wykorzystywanym zabiegiem utozsamianym
z autorytetem jest stosowanie obrazu lekarza i farmaceuty'. Tego rodzaju réznice moga
by¢ spowodowane zmiana strategii tworcéw reklam telewizyjnych, ktorzy kontroluja
zachowania grup docelowych poprzez badania rynku.

12°}.. Jach, S. Chmiel, Polecam! — naukowiec / ,Polecam” — konsument. Znaczenie obec-
nosci i spotecznych lub naukowych dowodow stusznosci dla oceny wiarygodnosci reklam
w kontekscie refleksyjnosci poznawczej, maksymalizacji i swiatopogladu scjentystycznego,
»Psychologia i Spoleczenstwo” 2018, nr 13, s. 31. ]

13 B. Mroczek, A. Witsanko, E. Grochans, I. Rotter, M. Jasifiska, A. Jurczak, K. Zulttak-Baczkowska,
Wplyw reklamy na zakup lekéw bez recepty przez osoby powyzej 60. roku zycia, ,Family
Medicine & Primary Care Review” 2012, nr 3, s. 408.

* R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, przet. B. Wojciszke, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 1998, s. 154—186.

5 A. Halawin, Ronstrukcja komunikacji w reklamach lekow i suplementow diety, ,Dzienni-
karstwo i Media” 2018, nr 9, s. 99.
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Jednoczesnie marginalna rola ekspertéw w reklamach farmaceutykéw wynika
réwniez z trendu zaobserwowanego w reklamach tej grupy produktéw. Wyniki
uzyskane w ramach zmiennej wskazuja, ze leki OTC, suplementy diety oraz wyroby
medyczne polecaja najczesciej osoby z bliskiego otoczenia, takie jak cztonkowie rodziny
czy przyjaciele. Taki obraz moze byc¢ zwiazany z sama charakterystyka preparatéw.
Odbiorcy nie chca utozsamiac sie z rola pacjenta, a wybierajac produkty niewymagajace
konsultacji lekarskiej sugeruja sie opiniami oséb, ktérym ufaja w kwestii zdrowia.
Wséréd analizowanych spotéw pojawia si¢ takze narracja bezposrednio nawiazujaca do
miedzy innymi tradycji rodzinnych. Ekspertami w reklamach farmaceutykéw staja sie
coraz czesciej kobiety, ktére zazwyczaj dbaja o zdrowie i dobre samopoczucie rodziny.
Charakterystyczna grupa przedstawianych produktéw sa réwniez reklamy preparatéw
przeznaczonych do stosowania u dzieci. W tym przypadku role osoby godnej zaufania
najczesciej odgrywaja matki. W takich spotach tworcy wykorzystuja zaangazowanie
emocjonalne konsumentéw, a wystepujace kobiety maja za zadanie dzieli¢ si¢ swoim
doswiadczeniem.

Mozna zatem wskazaé, ze u odbiorcy prawdopodobnie zadzialaja heurystyki
zwiazane z podobienstwem. Rodzice utozsamiaja sie w ten sposéb z sytuacja, w ktorej
znalazla si¢ bohaterka reklamy i maja polegac na jej radach. Ponadto Dariusz Dolinski
wskazuje na silne emocje, ktére wywotuje posta¢ dziecka. W wiekszosci przypad-
kow sa one pozytywne, a odbiorca nie utozsamia ich jedynie z niemowlakiem, ale
tez z reklamowanym produktem!®. W kontekscie oséb najblizszych zadziata¢ moze
réwniez motyw rodziny, ktéry wplywa nie tylko na emocje, lecz takze na potrzebe
bezpieczenstwa czy opieki.

Wykorzystywanie specjalistycznego stownictwa

W ramach podniet peryferyjnych uwzgledniono ponadto wykorzystywanie atrakcyjnych
sformulowan jezykowych. Ze wzgledu na specyfike reklamowanych produktéw przy-
jeto, ze sq to zwroty oraz nazwy zwigzane z substancjami zawartymi w farmaceutykach
o charakterze specjalistycznym. Przyktadem takiego stownictwa moga by¢ wyrazenia
odnotowane w prébie badawczej. Podczas analizy jako$ciowej wykazano okreslenia
takie jak miedzy innymi ,zawiera simetykon”, ,maksymalna dawka acyklowiru” czy
»Z przeciwbdlowa lidokaina”. W celu zweryfikowania hipotezy odnoszacej sie do obec-
noéci tego rodzaju narzedzia perswazji wykorzystano zmienna o nazwie ,argumentacja
medyczna”. Na etapie przygotowywania klucza kategoryzacyjnego przypisano jej dwie
wartosci odnoszace sie do obecnosci takich wyrazen badz ich braku. Pomimo zalozen
wynik uzyskany podczas analizy wykazal, ze stosowanie zwrotéw odnoszacych sie do

1o D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., s. 154.
17 A. Olszanecka-Marmola, Techniki perswazyjne w telewizyjnych reklamach sieci sklepéw
spozywczych, firm telekomunikacyjnych oraz bankéw w poczqtkowej fazie pandemii
COVID-19, ,Zarzadzanie Mediami” 2021, nr 2, s. 374.
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profesjonalnych nazw skladnikéw chemicznych nie jest powszechne. Taki element
narracji wystapit w 12,9% reklam.

Brak widocznego nastawienia twoércow reklam na wykorzystywanie tego narzedzia
moze wynika¢ z charakterystyki medium, w ktérym spoty zostaly wyemitowane.
W przypadku telewizji narracja przedstawiajaca farmaceutyki skupia sie przede wszyst-
kim na obrazie. Takze ze wzgledu na dlugoé¢ prezentowanych reklam nie zawieraja
one szczegblow odnoszacych sie do specjalistycznej wiedzy, ktéra wymagataby dodat-
kowego objasniania i jednoczesnie mogtaby skierowac odbiorcéw na centralna drogg
perswazji. Uzyskany wynik moze wskazywac réwniez na $ciste powiazanie naukowego
jezyka z czestotliwoscia prezentowania przedstawicieli zawodéw medycznych. Ponadto
nalezy wskazad, ze specjalistyczny jezyk pelni role dopetniajaca i ma za zadanie jedynie
potwierdzi¢ odbiorcy wysoka jakoé¢ produktu. Mimo to zwroty wykorzystywane
w reklamach farmaceutykéw bardzo czgsto odnosza sie do szybkosci, sity oraz skutecz-
noéci lekéw OTC, suplementéw diety i wyrobéw medycznych. W badanym materiale
odnotowano sformutowania takie jak ,uderza w stan zapalny i ogniska bolu”, ,szybko
odblokowuje twéj nos”, ,uwalnia sie w trzy minuty”, bezposrednio odnoszace sie do
przyczyn, dla ktérych konsumenci wybieraja preparaty niwelujace dolegliwosci bez
koniecznoéci skorzystania z porady lekarskiej.

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
0,0
Nie wystepuje Wystepuje
Rysunek 2. Zestawienie wynikéw badania zmiennej ,argumentacja medyczna” (wartosci

osi X wyrazone w procentach)
Zrédho: opracowanie wlasne.
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Rodzqj i kolorystyka scen

Przewazajaca czes¢ reklam przedstawia sceny z zycia codziennego. Taki kontekst
sytuacyjny wystepuje az w 53,5% przypadkow. Bohaterowie spotéw sa przedstawiani
w zréznicowanym otoczeniu, ale w duzej mierze jest to przestrzeri domowa, w ktorej cze-
sto przyjmujemy preparaty sprzedawane bez recepty. Obraz ten jest zbiezny z wynikami
badan przeprowadzonymi na grupie odbiorcéw reklam. Daria Rraszkiewicz i Pawet
Waniowski wskazuja, ze po elementach humorystycznych oraz przedstawiajacych
dzialanie lekow najciekawsze dla potencjalnego konsumenta jest zaprezentowanie
sytuacji z zycia codziennego (15%). Jedynie 7% respondent6w uwaza za atrakcyjny
udziat lekarza'®. Dzieki temu odbiorca moze miec poczucie, ze reklamowany asortyment
powinien by¢ produktem pierwszego wyboruy, ktéry warto mie¢ pod reka. Osadzanie
narracji w domach jest takze zwiazane z czestym wykorzystywaniem cztonkéw rodziny
jako 0s6b polecajacych farmaceutyk. Taki zabieg kreuje obraz bezpieczenstwa, lecz takze
poczucie, ze dany specyfik jest sprawdzony oraz polecany z pokolenia na pokolenie.
Przestrzen domowa jest rowniez metafora ograniczen spowodowanych dolegliwosciami.
W materiale badawczym zaobserwowano, ze bardzo czesto wykorzystywany byt motyw
przechodzenia z przestrzeni domowej do czynnoéci zwiazanych z aktywnoscia fizyczna
poza miejscem zamieszkania.

Warte omowienia sa takze reklamy, w ktérych bohaterowie sa ukazani w sytuacji
ekstremalnej i niecodziennej (7,7%). Nalezy podkredli¢, ze taka narracja jest wyko-
rzystywana przede wszystkim w przypadku preparatéw zwalczajacych bél. Mozna
ja jednak spotka¢ réwniez w reklamach tabletek na zapalenie gardta lub substancji
stosowanych na przeziebienie i grype. Taki sposéb zaprezentowania preparatu moze
uruchamia¢ w odbiorcach przekonanie, ze specyfik stosowany przez zawodowcéw
poradzi sobie w kazdej sytuacji i wyprébowaly go osoby, ktdre oczekuja niezawodnego
dziatania. Podczas analizy zaskakujaco niski wynik uzyskano w wartoéci zmiennej
przypisanej do przestrzeni zwiazanych z medycyna i zdrowiem. Takie sceny znalazly
sie jedynie w 5,3% przypadkow. Jest on jednak bezposrednio powiazany z wynikiem
uzyskanym pod wzgledem czestotliwosci prezentowania w reklamach lekarzy i spe-
cjalistow. W kontekscie wykorzystywania pomieszczen kojarzonych z przestrzenia
medyczna wazna jest takze kolorystyka. Sceny rozgrywane w takim otoczeniu wiaza
sie z chlodnymi barwami wywolujacymi negatywne skojarzenia. Obraz gabinetu
lekarskiego moze réwniez utozsamia¢ odbiorce ze wspomniana juz rola pacjenta, ktorej
chce pod$wiadomie uniknac.

18 D. Rraszkiewicz, P. Waniowski, Postrzeganie reklamy telewizyjnej produktéw farmaceu-
tycznych w swietle wynikow badari bezposrednich, ,Ekonomia — Wroclaw Economic Review”
2020, nr 4, s. 15.
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Rysunek 3. Zestawienie wynikéw badania zmiennej ,sposéb przedstawienia” (wartosci osi
X wyrazone w procentach)
Zrédto: opracowanie wlasne.

Rolorystyka stosowana w reklamach farmaceutykéw pozostaje jednak niezmienna.
Dominuja w niej barwy utozsamiane z pojeciami zdrowia i choroby. Barwy ostre
i cieple, takie jak kolor czerwony, moga symbolizowac kryzys, zle samopoczucie,
a przede wszystkim bél. Natomiast barwy chtodne, czyli miedzy innymi kolor niebieski,
oznaczaja eliminacje uciazliwych objawéw i poczucie ulgi. W analizowanych reklamach
te motywy przenikaja sie i stanowia metafore skutecznosci leku. Ponadto z dotychczaso-
wych badan wynika, ze jaskrawe barwy stosowane w reklamach w opinii odbiorcow
pozytywnie wplywaja na atrakcyjnos¢ przekazu'. Warto jednak wskaza¢ na coraz
czestsze wykorzystywanie kolorystyki odnoszacej sie do opakowania danego produktu,
a takze barw neutralnych. Te ostatnie pojawiaja sie w reklamach, ktére ktada nacisk na
obraz domowego zacisza lub prezentuja preparaty na uspokojenie. Charakterystyczny
i powtarzajacy sie motyw to takze kolor zielony, ktdry jest wykorzystywany przede
wszystkim w reklamach preparatéw o ziotowym i naturalnym pochodzeniu.

Podsumowanie

Analiza nie potwierdzila zalozen zwiazanych z wykorzystywaniem narzedzi perswazji
odwolujacych si¢ do obrazu szeroko pojetej medycyny. Strategia stosowana przez
twoércoéw telewizyjnych reklam farmaceutykow jest jednak zbiezna i konsekwentna.
Pokazuja to wyniki poszczegélnych zmiennych, ktére skladaja sie na ogélna tendencje
polegajaca na unikaniu tematyki zwiazanej z opieka zdrowotna. Badania wykazaly
réwniez nowe trendy wystepujace w ramach stosowania podniet peryferyjnych.
Pomimo jasnych wnioskéw zawartych w ELM, w spotach promujacych te grupe
produktéw jest kreowany nowy obraz eksperta. Autorytetem dla odbiorcy najczesciej
maja byc osoby z bliskiego otoczenia, ktére dziela si¢ doswiadczeniem. W przypadku

19 S. Romar, The effects of verbal and non-verbal features on the reception of DRTV commer-
cials, ,ELOPE: English Language Overseas Perspectives and Enquiries” 2016, No. 2, s. 191-192.
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tego elementu narracji szczegdlna role odgrywaja kobiety, ktére sa przedstawiane nie
tylko jako czlonek rodziny odpowiedzialny za zdrowie najblizszych, lecz takze jako
autorytet w kwestiach opieki nad chorymi dzie¢mi. Atrakcyjnos¢ scen przejawia sig
poprzez ukazywanie bezpiecznej przestrzeni domowej lub miejsc znanych widzom
z zycia codziennego. Za sprawa tego elementu narracji jest wykorzystywana réwniez
stonowana kolorystyka. Brak odniesient do $wiata medycznego spowodowat ponadto
ograniczenie specjalistycznego jezyka. Heurgstyki dostepnosci uruchamiane poprzez
stowa kojarzace si¢ z profesjonalnym srodowiskiem sa jedynie dodatkiem potwierdza-
jacym odbiorcy atrakcyjnos$¢ prezentowanego produktu.

Odejécie od medycznej narracji niewatpliwie jest zwiazane ze wskazanymi wezesniej
uwarunkowaniami prawnymi®. Jednakze rezultaty analizy nawiazuja réwniez do
aktualnych postaw spotecznych wobec opieki zdrowotnej i branzy farmaceutyczne;.
Negatywne materialty dziennikarskie, a takze szeroki dostep do internetu moze obniza¢
range zawod6éw medycznych. Wydaje sie, ze zastapienie lekarza cztonkami rodziny
w roli autorytetu jest réwniez bezposrednim skutkiem prezentowanego w Polsce
poziomu zaufania spolecznego. Badania przeprowadzone w 2020 roku wykazaly, ze
zdecydowana wigkszos¢ Polakéw ufa swojej rodzinie oraz przyjaciotom?'. Taka postawa
moze odzwierciedlac si¢ oprécz tego w sposobie odbioru reklam. Uwzgledniajac pogle-
biajaca sie mediatyzacje medycyny* oraz coraz liczniejsze nieprofesjonalne zZrédta
wiedzy o zdrowiu i chorobie, przedstawione trendy moga sie poglebiac, a twércy spotéw
promujacych farmaceutyki moga catkowicie zrezygnowac z narzedzi utozsamianych
z Srodowiskiem medycznym.
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