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Zarys tres$ci: Niniejszy artykul poswigcony jest analizie wybranych spotow reklamowych
promujacych parafarmaceutyki. We wstepie omoéwione zostaly roznice pomigdzy suplementami
diety, lekami OTC i lekami Rx oraz podstawowe elementy z psychologii reklamy, ktére maja
zastosowanie w nizej analizowanych spotach reklamowych. W wynikach badan zwrécono uwage
na podobienstwa, a nastgpnie roznice pomi¢dzy poszczegdlnymi spotami reklamowymi. Podkre-
Slono rowniez powody zroznicowania wystepujacych w reklamach elementow, a takze przewaza-
jace znaczenie emocji nad racjonalno$cig w analizowanych spotach reklamowych.
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KlasyfikacjaJEL:L21;M37

WSTEP

Reklama suplementow diety to ciagle jeden z najbardziej kontrowersy;j-
nych w spoleczenstwie tematow. Jest to zwigzane z brakiem regulacji prawnych
dotyczacych parafarmaceutykow oraz kampaniami reklamowymi sugeruja-
cymi, ze sg to leki, jak tez forma w jakiej sprzedawane sg suplementy diety.
W niniejszym artykule podjeto zatem probe okreslenia uwarunkowanych psy-
chologicznie elementow w spotach reklamowych promujacych parafarmaceu-
tyki, ktore wplywaja na wiarygodno$¢ przekazu w nich zawartego, a takze
moga sugerowac dzialanie lecznicze tego typu produktow. W celu wprowadze-
nia czytelnika w tematyke roznic pomigdzy suplementami diety, lekami OTC
i lekami Rx, we wprowadzeniu zawarto informacje o réznicach pomigdzy tymi
trzema typami produktow oferowanych przez przedsiebiorstwa farmaceutycz-
ne.
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1. WPROWADZENIE TEORETYCZNE

Prawo wyro6znia nastepujace trzy glowne kwalifikacje srodkow produkowa-
nych przez firmy farmaceutyczne i dopuszczonych do obrotu w Polsce. Naleza
do nich:

1) Suplement diety —jest to produkt spozywczy, w swej formie przypomi-
najacy lek (kapsutki, tabletki, drazetki itp.), kwalifikowany jednak jako $rodek
specjalnego przeznaczenia zywieniowego. Nie ma on jednak potwierdzonego
medycznie dzialania, a takze zbadanych dziatan niepozadanych. Jest on zalecany
do uzywania jako uzupetnienie diety, najczesciej stanowiace skoncentrowane
zrodto witamin badz sktadnikoéw mineralnych. Suplementy diety sa zalecane
dla 0sob zdrowych i pehnig funkcj¢ odzywcza lub wspomagajaca organizm. Ich
zadaniem nie jest leczenie, ale wspieranie organizmu w jego prawidlowym funk-
cjonowaniu [Art. 3, pkt. 3., Ustawa z 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie
Zywnosci 1 zywienia].

2) Lek OTC (z ang. over the counter — poza lada) — lek wydawany bez re-
cepty, poprzez tzw. sprzedaz odrgczna, czyli najczesciej wydawany przy okien-
ku aptecznym na zyczenie klienta lub w wyniku porady farmaceuty [Art. 23a,
pkt. 1, Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo Farmaceutyczne]. Tak klasyfi-
kowane leki maja dziatanie potwierdzone badaniami oraz stosunkowo niewiele
i niegrozne skutki uboczne lub dziatania niepozadane. W celu ograniczenia ry-
zyka niepozadanych dziatan nalezy $cisle przestrzega¢ wskazan i sposobu daw-
kowania, o ktérych mowa w ulotce przylekowe;j.

Leki OTC moga by¢ promowane, np. w mediach pod warunkiem stwier-
dzenia zgodnos$ci komunikatow marketingowych z wiedza medyczna dotyczaca
dzialania leku oraz zgodnosci komunikatu z przepisami prawa. Kazdy materiat
promujacy tego typu leki powinien zawiera¢ nastepujaca informacje: Przed uzy-
ciem zapoznaj sig z tresciq ulotki dotqczonej do opakowania bgdz skonsultuj sie
z lekarzem lub farmaceutq, gdyz kazdy lek niewtasciwie stosowany zagraza Two-
Jjemu zyciu lub zdrowiu [Zimmermann, Pawtowski, Zimmermann, 2009, s. 529].

3) Lek Rx (lub Rp) — jest to lek wydawany z przepisu lekarza, czyli po
prostu lek na recepte. Wsrdd lekow tych mogag si¢ znalez¢ leki pelnoptatne
lub refundowane, ktore powinny by¢ stosowane $cisle wedlug wskazan leka-
rza. Leki te maja udowodnione badaniami dziatanie oraz znacznie wigksze, niz
w przypadku lekow OTC, ryzyko dzialan niepozadanych lub skutkéw ubocz-
nych [Art. 23a, pkt. 1, Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo Farmaceutyczne].

Leki Rx, ze wzgledu na znaczng szkodliwo$¢ w przypadku niewtasciwego
stosowania, moga by¢ promowane tylko do pracownikéw ochrony zdrowia [Od-
lanicka-Poczobutt, 2012, s. 253].

Czesto stosowana w reklamach lekéw i parafarmaceutykow technika jest za-
stosowanie bialego fartucha, jako elementu sugerujacego autorytet spoteczny.
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Miligram dowiodt bowiem, Ze juz sam atrybut wskazujacy na pewng pozycje
spoteczna, moze oddziatywac na odbiorce [Acewicz, 2012, s. 9].

Oprocz biatego fartucha w analizowanych ponizej spotach reklamowych sta-
tym elementem sg dzieci. Ich obecnos¢ wywoluje pozytywne emocje. Dzieje
si¢ tak, poniewaz sg one zwykle przedstawiane jako szczesliwe i zadowolone
Z tego, ze moga poby¢ z rodzicami. Takie tlo dla produktu sprawia, ze wydaje si¢
on bardziej rodzinny i sprzyja budowaniu wiezi miedzypokoleniowych [Bilicka,
2013, s. 45].

W jednej z reklam pojawity si¢ tez schematy typowe dla efektu pierwszen-
stwa oraz efektu $wiezosci. Efekt pierwszenstwa wystepuje gdy informacja,
ktora pojawita si¢ jako pierwsza, lepiej zapada w pamig¢ lub wywiera wigkszy
wplyw, niz kolejne naptywajace informacje. Efekt §wiezoS$ci jest natomiast nie-
jako przeciwienstwem efektu pierwszenstwa. Wystepuje on wtedy, gdy najpoz-
niej docierajacy komunikat, jest najlepiej zapamigtywany lub najsilniej oddzia-
huje [Kubinska, 2015, s. 303].

Wg Kalla [2001, s. 204] reklama i jej tres¢ odgrywa wazna rolg w:

1) tworzeniu u interesariuszy $wiadomosci marki;

2) tworzeniu, umacnianiu lub zmianie postaw klientow zwigzanych z dana
marka;

3) budowaniu pozycji marki;

4) kreowaniu (w tym medialnym) tozsamos$ci marki;

5) wyborze nazwy marki.

Ponadto, wg Kalla [2000, s. 17-19], celem reklamy jest kreowanie poziomu
sprzedazy. Przyjmujac, ze jedna z funkcji reklamy jest budowanie wizerunku
marki czy produktu, nie sposob nie zgodzi¢ si¢ z Koztowska [2005, 128] i jej
stwierdzeniem, iz wizerunek, poprzez swoja wyrazisto$¢ i utozsamienie z pew-
nymi cechami, w znacznym stopniu wptywa na sprzedaz.

Benedikt [2004, s. 14-15], natomiast wymienia funkcje reklamy, takie jak
naktaniajgca, informacyjna, a takze wywolujagca potrzeby i preferencje, przed-
stawiajgca zalety produktu oraz tworzenie pozytywnego wizerunku marki
1 przedsigbiorstwa.

Koztowska [2013, s. 20] wyrdznia 4 podstawowe strategie komunikacji re-
klamowej: informacyjna, emocjonalna, tworzaca nawyk i dajaca satysfakcje.
Zgodnie z tym podziatem Koztowska [2013, s. 21] w sposob nastepujacy cha-
rakteryzuje poszczegolne strategie komunikacji reklamowe;j:

a) Informacyjna (racjonalna) — stosowana wowczas, gdy nabywca jest bar-
dzo zaangazowany w zakup, a przy podejmowaniu decyzji kieruje si¢ przede
wszystkim racjonalnym podej$ciem. Najczesciej kategoria ta odnosi si¢ do
dobr trwatych o dlugim okresie uzytkowania, jednak jest mozliwa do za-
stosowania w odniesieniu do niemal kazdego produktu. Jej nieodlagcznymi
elementami sg prezentacja produktu wraz z wyraznym zaznaczeniem jego
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funkcji, ceny czy dostepnosci. Strategia reklamy informacyjnej uwazana

jest za podstawowg strategi¢ komunikacyjng opierajacg si¢ na modelu mysl-

-czuj-rob. Schemat ten ma umozliwi¢ takie przedstawienie wiedzy dotycza-

cej produktu, aby wywotaé u klienta emocje prowadzace do zakupu;

b) Reklama emocjonalna — stosowana dla produktow, ktorych zakup uzalez-
niony jest w znacznej mierze od gustow klientow (odziez i wszelkie dodatki,
takie jak np. bizuteria czy perfumy). Charakterystyczne dla tej strategii jest
wysokie zaangazowanie emocjonalne oraz stosunek do produktu wyrazany
przez odbiorcow. Na dalszy plan schodzg informacje, a ich miejsce zajmuja
dziatania majgce na celu wywotanie silnego wrazenia u odbiorcy. Strategia
ta opiera si¢ na modelu czuj-my$l-rob, a zatem ma na celu zaangazowanie
emocjonalne prowadzace do sytuacji, w ktorej klient upatruje w produkcie
swego ,,idola”;

c) Reklama tworzaca nawyk — stosowana wowczas, gdy nabywca jest mato
zaangazowany w zakup, ale cechuje go racjonalne podejscie do produktu.
Strategia ta jest charakterystyczna dla niezbednych do zycia produktow, kto-
re kupowane sg rutynowo (np. zywnos¢, srodki czystosci). Tego typu rekla-
ma stosowana jest w celu przypomnienia o produkcie, a stosowanym w niej
modelem jest rob-mysl-czuj. W przypadku tej strategii najistotniejsze jest
zatem dziatanie, a na dalsze plany kolejno schodza wiedza i uczucia;

d) Reklama dajaca satysfakcje — od wyzej omowionej strategii odrdznia ja
to, ze mimo niskiego zaangazowania w zakup, klient bardzo emocjonalnie
podchodzi do produktu (np. piwo, stodycze, zimne napoje). W przypadku
tej strategii priorytetem jest bowiem zapewnienie konsumentowi natych-
miastowej satysfakcji wynikajacej ze stosowania produktu oraz wczesniej-
szych wyobrazen na jego temat. Reklama ta oddzialuje zgodnie z modelem
rob-czuj-mysl. Wiedza, ktora w tego typu reklamie pojawia si¢ na koniec
przekazu, wynika z doswiadczenia i odczuwanej, w trakcie konsumpcji, sa-
tysfakcji.

Nieodlgcznym elementem kazdego spotu reklamowego jest bohater rekla-
mowy. Terminem tym okresla si¢ podmiot, ktérego zadaniem jest zaprezentowa-
nie produktu w reklamie [Koztowska, 2013, s. 119 [za:] Wisniewska, Liczman-
ska, 2011]. Koztowska [2013, s. 119 [ za:] Kelman, 1958] podkresla trzy gtowne
cechy, jakie powinien posiada¢ nadawca reklamy, ktorym w przypadku spotow
reklamowych, pozornie jest bohater reklamowy. Zalicza do nich wiarygodnos$¢,
atrakcyjno$¢ i wtadze. Podkresla ona tez znaczaca role wiarygodnos$ci. Uwaza
bowiem, ze wiarygodno$¢ budzi zaufanie, a to z kolei powoduje, Ze odbiorca jest
sktonny do podejmowania dziatan zgodnie z intencja nadawcy. Jesli zas chodzi
o wymiar atrakeyjnosci, to jest ona szczegdlnie wazna, gdy produkt ma wpty-
wac na wyglad odbiorcy. Nie oznacza to jednak, Ze nie jest wazna takze w in-
nych reklamach, gdyz cztowiek ma tendencj¢ do darzenia wigkszym zaufaniem
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i sympatig do osob atrakcyjnych fizycznie. Podobne znaczenie ma obecnos¢
autorytetu w reklamie, przez ktorg rozumie si¢ osobe begdacg ekspertem w da-
nej dziedzinie, posta¢ lubiang przez spoteczenstwo lub grupg docelowa danego
produktu, a takze osobg prezentujaca poglady podobne, do odbiorcy komunikatu
reklamowanego [Koztowska, 2013, s. 123-124].

Wiadze Koztowska [2012, s. 11] postrzega, natomiast jako wymiar, ktory
ma szczegolne znaczenie przy rozdzielaniu kar i nagrod za ulegtos¢ badz jej
brak. Wymiar ten nalezy postrzega¢ w trzech kategoriach — postrzeganej kontro-
li, postrzeganej uwagi i postrzeganego nadzoru. Postrzegana kontrola jest wy-
miarem decydujagcym o wspomnianych wyzej nagrodach i karach, postrzegana
uwaga wplywa na to, iz odbiorca ma wrazenie, ze nadawcy zalezy na tym, aby
odbiorca spehit jego zalecenia, natomiast postrzegany nadzoér polega na wy-
tworzeniu w $wiadomosci odbiorcy wrazenia, ze nadawca moze sprawdzi¢ czy
odbiorca stosuje si¢ do zalecen.

Jesli za$ chodzi o role bohatera w reklamie, to zazwyczaj polega ona na
ukazaniu momentu korzystania z produktu lub tez udzielenia badz otrzymania
rekomendacji dotyczacej produktu [Mytek, 2015, s. 78].

Zdaniem Koztowskiej [2012, s. 20] mozna wyr6zni¢ kilka najbardziej poza-
danych grup bohaterow:

a) Dziecko — tg kategori¢ bohatera mozna podzieli¢ na nastgpujgce podka-

tegorie:
- ,,dziecko w schemacie dziecigco$ci” — wzbudza zachowania opiekun-
cze, wywoluje emocje;

— ,dziecko i zwierz¢” — wizerunek zwierzgcia powoduje wzmocnienie
efektu perswazji,

— ,,dziecko jako dorosty”;

— ,,dorosli jako dzieci”;

— ,,produkt jako dziecko”.

b) Osoba starsza, ktora moze petni¢ dwie role:

— pozytywna, ktora przejawia si¢ w takich aspektach, jak nastawienie do
zycia (energia, aktywno$¢, zadowolenie z zycia), funkcjonowanie pu-
bliczne (aktywnos$¢ zawodowa, samodzielnos$¢, zainteresowanie kulturg)
i spoteczne (zrodto wiedzy i doswiadczen, zajmuje si¢ wnukami);

— negatywna, ktora przejawia si¢ w takich aspektach, jak nastawienie do
zycia (brak aktywnosci, samotnos$¢, negatywne nastawienie do zycia,
marudzenie), funkcjonowanie publiczne (emeryt/rencista, wycofany ze
spoteczenstwa) i spoleczne (niesamodzielna, potrzebuje pomocy niemal
kazdym aspekcie zycia).

Mozna zauwazy¢, ze w niektorych reklamach oba wizerunki osoby starszej
s3 ze sobg zestawione.
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¢) Kobieta — ukazana w sposob stereotypowy, z przewagg stereotypowych
cech fizycznych i stereotypowych zachowan.

d) Mezczyzna — ukazany w sposob stereotypowy, z przewagg stereotypo-
wych cech fizycznych i stereotypowych zachowan.

¢) Osoba wiarygodna, ktorej wiarygodnos$¢ jest ukazana poprzez:

— wyglad zewngtrzny,

— wiedze (szeroko pojeta, nie tylko naukowa),

— jezyk (w zaleznosci od tego na czym bohater buduje swoj autorytet, ten
jezyk bedzie inny),

— intencje (musza wydawac si¢ szczere.

Na podstawie wyzej wymienionych mozna wyr6zni¢ dwa typy wiarygodne-

go bohatera: ekspert oraz przecigtny konsument.

f) Osoba znana, czyli celebryci, niemedialni oraz ,,znani z tego, ze sa zna-
ni”.

g) Tematy kontrowersyjne — osadzenie produktu w takim temacie sprawia,
ze sam temat odgrywa role bohatera. Wyr6zni¢ mozna trzy mozliwo-
sci wykorzystania takiego tematu — sam produkt jest kontrowersyjny,
kontrowersyjny jest sposob prezentacji produktu Iub kontekst, w jakim
przedstawiono produkt jest szokujacy.

h) Postaé¢ animizowana — w tym przypadku mozna wyr6zni¢ nastepujace
typy takiego bohatera:

— czlowiek o zdolnosciach nadprzyrodzonych,

— czlowiek o zwierzecych cechach,

— zwierzg o ludzkich cechach,

— produkt o ludzkich cechach,

— produkt o zwierzgcych cechach,

— przedmiot o ludzkich cechach,

— przedmiot o zwierzgcych cechach.

Nie mozna méwic o reklamie z pominigciem perswazji. Na skuteczng per-
swazj¢ powinny sktadac¢ si¢ sposob przekazu, stosowane w przekazie kody oraz
wartosci cenne dla kultury, do ktorej reklama jest adresowana, skomponowane
w taki sposob, aby reklama byta czytelna dla odbiorcy, a jej przestanie znaj-
dowato jego poparcie. Nalezy jednak pamictaé, aby tak wywazy¢ wszystkie te
elementy, aby nie przystonity one kluczowej roli reklamy, jaka jest zwigkszenie
sprzedazy. Dla odpowiedniego dobrania sity perswazji warto wykorzysta¢ wie-
dze psychologiczna i socjologiczna. Uwzgledniajac te sktadowe perswazji Bator
[1998, 15-18] przywotuje nastepujace rodzaje retoryki stosowanej w reklamach:

— sytuacje codzienng — odbiorca ma identyfikowac¢ si¢ z bohaterem i da-
rzy¢ go sympatia, a miejsce akcji reklamy ma by¢ mu znajome;

— szczesliwej rodziny — z obrazem kobiety jako gospodyni, ktora dba
o szczescie rodziny, reklama ta jest bardzo emocjonalna, a emocje te
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czasem wzmacniane sg jeszcze poprzez pojawienie si¢ zwierzat w tych
reklamach. Retoryka ta podkre$la réznice pomigdzy rolami kobiety
1 me¢zczyzny, a akcja reklamy toczy si¢ w pelnej harmonii i blasku;

— poréwnan — w tego typu reklamie produkt jest zestawiony z konkuren-
cyjnym produktem, a jej tres¢ i forma prezentuje ten konkurencyjny pro-
dukt jako w pewien sposob gorszy od reklamowanego (np. ze wzgledu
na sktad, cene, jakosc);

— autorytetu — s3 to reklamy w ktorych wystepuja osoby znane (jak np.
celebryci), osoby ubrane w biate fartuchy lub osoby bardzo atrakcyjne.
Takim osobom czgsto towarzyszy tajemniczy ekspert (czasem w biatym
fartuchu) lub glos ekspercki. Czgsto autorytet ten bywa pewnego rodzaju
natura, postepem, tradycja, idea, nowoczesnoscia, nauka

— zwierzen — ten rodzaj retoryki czesto towarzyszy innym rodzajom. Ad-
resatami tego typu reklam sg zazwyczaj kobiety. Zazwyczaj reklamy te
przedstawiaja spotkane kobiet, ktore si¢ sobie zwierzaja i doradzaja.

2. CELI METODA BADAWCZA

Celem niniejszego artykulu byto okreslenie jakie zabiegi marketingowe
1 psychologiczne sg stosowane w reklamach parafarmaceutykow promowanych
na polskim rynku.

W celu przeprowadzenia badania wyszukano w serwisie YouToube przy-
ktady 10 reklam parafarmaceutykéw, ktore promowaé maja suplementy diety
o dziataniu uspokajajgcym, poprawiajacym pamie¢¢ i koncentracj¢ oraz przeciw-
kaszlowym. Spoty reklamowe byty dobierane celowo pod wzgledem objawow
bedacych wskazaniem do ich stosowania, tak aby mozna byto pogrupowacé je
w mniejsze kategorie. Taki dobor spotow reklamowych utatwit poréwnanie
reklam suplementéw o podobnych wilasciwosciach z reklamami suplementow
o nieco innych wskazaniach do stosowania. Jak wynika z wnioskéw wyciagnie-
tych z badania, wszystkie reklamy suplementow diety mialy zarowno elementy
wspdlne, jak i rédznicujace, niezaleznie od tego jakich objawdéw chorobowych
miaty dotyczy¢.

Nastepnie, po wielokrotnym obejrzeniu wybranych spotow reklamowych,
dokonano analizy pojawiajacych si¢ w nich elementéw. Na tej podstawie zosta-
ly wyciagniete wnioski dotyczace powtarzalnych elementow tego typu reklam,
a takze elementéw typowych wytacznie dla danego produktu.

Pewnym ograniczeniem niniejszego badania jest mata proba badanych spo-
tow reklamowych. Jednak badanie bgdzie kontynuowane, a nizej przedstawione
wyniki, sg jedynie wstgpem do dalszych badan
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3. WYNIKI BADAN

3.1 PODOBIENSTWA MIEDZY SPOTAMI

We wlasciwie wszystkich analizowanych spotach reklamowych wystepowa-
fa kobieta. Czasem towarzyszyta jej przyjaciotka, czasem maz, a czasem po-
stawiona byta ona w roli eksperta z zastosowaniem metody ,,bialego fartucha”.
Oprocz kobiety, nieodtgcznym bohaterem niemal kazdej reklamy byto dziecko,
co zgodnie z zatozeniami psychologii reklamy, ma budzi¢ pozytywne emocje.

Reklama suplementow diety jest kierowana glownie do kobiet, jako tych
ktore najczesciej kupuja leki 1 suplementy diety, poniewaz ich biologicznie
i spotecznie uwarunkowanym zadaniem jest dbanie o zdrowie i dobre samopo-
czucie catej rodziny. Ponadto, zeby skutecznie si¢ rodzing i obowigzkami zawo-
dowymi zajmowac, same musza by¢ w dobrej formie fizycznej i psychiczne;j.
Dlatego tez, to gtownie one, s przedstawiane jako bohaterki reklam suplemen-
tow pozycjonowanych podobnie, jak leki uspokajajace.

Kolejnym charakterystycznym elementem kazdej z reklam jest natychmia-
stowe ustgpienie wszelkich objawow zaraz, po zazyciu reklamowanego suple-
mentu diety. Objawy te sa jednak tak ucigzliwym i waznym elementem zycia, iz
przyjecie dawki suplementu diety, ktory ,,w cudowny sposob” wyleczy wszyst-
kie dolegliwosci, rozwiazuje wszelkie zyciowe problemy bohateréw spotow re-
klamowych.

Zatem przyjecie takiego parafarmaceutyku daje bohaterom reklam pewnego
rodzaju poczucie kontroli nad wlasnym zyciem, pewng namiastke tak pozadanej
przez wielu wtadzy nad ich zmartwieniami i niekomfortowymi objawami, ktore
usitujg zniszczy¢ im zycie.

Bardzo istotnym, bo budujacym wiarygodnos¢, elementem spotoéw rekla-
mujacych suplementy diety, jest wystgpowanie osoby, ktdra spoteczenstwo
dazy zaufaniem. W niektorych spotach jest to aktor przebrany za lekarza lub
farmaceutg, a zatem autorytet, w dziedzinie szeroko pojetych porad zdrowotnych.
W innym przypadku jest to jaka$ bliska osoba, jak np. najlepsza przyjaciotka,
ktéra zamierza bezinteresownie bohaterce pomoc, bo zyczy jej tego co najlep-
sze. Odbiorca takiej reklamy czuje zatem, ze takim osobom moze z czystym
sumieniem, zaufac.

Czesto wystepujacym w spotach reklamowych zabiegiem jest tez stosowanie
wszelkiego typu animacji, ,,$§miesznych stworkow” lub powiekszonych elemen-
tow. Maja one na celu przyciggnigecie uwagi, zobrazowanie lub wyolbrzymienie
problemu, pokazanie sity promowanego suplementu diety albo po prostu roz-
weselenie widza. Funkcja jest zalezna glownie od sposobu ukazania oraz wy-
boru tych nierealistycznych elementow. W przypadku suplementu diety Sesja,
wyolbrzymiona jest zawarto$¢ tych tabletek, aby podkresli¢ ich sktad i sitg.
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W przypadku Nervomixu sg to przedmioty symbolizujace codzienne obowigzki,
ktore przyttaczaja bohaterke badZz animowane postacie zarzucajace bohaterke
kolejnymi problemami.

W analizie suplementéw diety dedykowanych na kaszel, istotng rolg odgry-
wa tez kwestia smaku. Wynika to z faktu, iz czesto parafarmaceutyki te zazywa
si¢ poprzez ssanie. Ponadto wybrane spoty reklamowe dotycza w przewazajacej
mierze suplementow dedykowanych dzieciom, dla ktoérych smak jest najbardziej
istotng cecha produktu. Czego$ co jest niedobre, zeby nawet natychmiast mia-
fo pomoc, dziecko przeciez nie begdzie chciato potkngé, a rodzice beda mieli
dodatkowy problem. Smak suplementu diety ma tu zatem dodatkowe, nieco
mniej oczywiste znaczenie, poza przyjemnoscia z faktu jego zazycia, ma on tez
wspiera¢ utrzymywac pozytywne emocje w relacjach cztonkow rodziny.

Istotnym elementem wplywajacym glownie na decyzje zakupowe kobiet,
jest tez naturalny sktad. Nie jest wazne bowiem, ze produkt jest smaczny, jesli
okaze si¢, ze moze by¢ szkodliwy. Istnieje natomiast przekonanie, ze naturalne
produkty spozywcze sa zdrowe, a czesto tez posiadaja dodatkowe, pozytywnie
oddzialujace na organizm witasciwosci. Dodatkowym atutem tego komunikatu
jest tez moda na wszystko co naturalne.

Analizujac wszystkie powyzsze punkty wspdlne mozna zauwazy¢ jedna,
gtowng ceche wszystkich tych spotow, a mianowicie skupienie si¢ na ludzkich
emocjach. Wszystkie analizowane spoty sa wlasciwie catkowicie pozbawione
racjonalnosci, cho¢ pod przykrywka racjonalnych decyzji (reklama suplemen-
tow diety, jak wynika z definicji, nosi bowiem znamiona reklamy racjonalne;
— boli, wigc bohater bierze tabletke i wierzy, ze po niej uporczywe dolegliwo-
$ci ming), buduja w odbiorcy szereg emocji. Na poczatku najczesciej wystepuje
przyttoczenie problemem, wigc widz jest peten zrozumienia, empatii dla boha-
tera, nastepnie odczuwa troske, z jaka radzi bohaterowi osoba obdarzona przez
niego zaufaniem, potem czuje ogromna ulge, ze bohater pozbyt si¢ objawow,
a na koniec pozostaje juz tylko zazdrosci¢ bohaterom sielanki wywotanej ustg-
pieniem uporczywych, niszczacych zycie objawow chorobowych.

3.2 ROZNICE MIEDZY SPOTAMI

Jednym z gléwnych elementow roznicujacych spoty reklamowe promujace
parafarmaceutyki jest miejsce akcji. Mozna tu zauwazy¢ pewng zalezno$¢ tego
miejsca od objawow chorobowych, na ktore polecany jest parafarmaceutyk.

W przypadku suplementéw diety na uspokojenie jest to zazwyczaj tazien-
ka, gdzie wsrod ulokowanych na poétkach i w szafkach przyboréw kosmetycz-
nych i higienicznych, kryjg si¢ opakowania z suplementami diety dziatajacymi
uspokajajaco. Moze si¢ to wigzac z tym, ze spoleczenstwo tego typu problemy,
traktuje jako co$ wstydliwego i stara si¢ je ukry¢ przed calym §wiatem, czasem
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nawet najblizszymi. Lazienka natomiast jest synonimem miejsca, ktore najbar-
dziej sprzyja chwili samotnosci, odrobinie prywatnosci i osobistym, drazliwym
sekretom.

Suplement diety Sesja, jako preparat na poprawe koncentracji, jest natomiast
zazywany w szkole lub na uczelni, gdyz tam okazuje si¢ on najbardziej potrzeb-
ny. Jest on bowiem dedykowany, jak sama nazwa wskazuje, przede wszystkim
maturzystom i studentom. Mozna jednak domniemywa¢, ze wlasciwie roéwnie
dobrze sprawdzilaby si¢ zapewne sceneria biurowa, w ktérej czasami nattok
obowigzkow i1 réznorodnos¢ spraw wymagajacych zapamigtania, bywa przytla-
czajaca. Pracownicy biurowi mogliby zatem tez by¢ zainteresowani ,,cudownym
dzialaniem” tego suplementu diety.

W przypadku suplementow diety na kaszel pojawia si¢ tu zazwyczaj gabinet
lekarski, do ktorego zatroskani, bezradni rodzice przychodza po ,,profesjonalng”
poradg¢ i pomoc w rozwigzaniu tego ucigzliwego problemu. Czgsto tym poradom
towarzyszg zwierzenia zwigzane z trudnosciami, jakie niesie ze sobg problem,
na ktory bohater szuka rozwigzania. Podkreslona tu zostaje rola lekarza, jako
osoby wiarygodnej, godnej zaufania, ktorej absolutnie nie zalezy na korzy$ciach
materialnych, a jedynie na dobru pacjenta.

Miejsce akcji nie jest jednak stalg i zalezy przede wszystkim od zamystu
tworcow spotow reklamowych, a nie jest nierozerwalnie zwigzane z objawami,
na jakie polecane sa promowane suplementy diety.

Kolejne roznicujace elementy sg juz kreatywnymi, ale majacymi psycholo-
giczne uzasadnienie, pomystami tworcow reklam.

Ciekawym przyktadem takiego zabiegu jest spot reklamowy Sesji, na koncu
ktorego pojawia si¢ komunikat, na wzor komunikatu, jaki musi by¢ stosowany
przy promocji lekow, jednak dotyczy on nadmiaru czasu i jego wlasciwego roz-
planowania. Sugeruje, iz po zazyciu suplementu diety wystapi taki nadmiar cza-
su spowodowany szybszym przyswojeniem materialu, ze nie bedzie wiadomo
co zrobi¢ z tym czasem. Narrator sugeruje zatem umowienie si¢ ze znajomymi
na imprezg.

Innym, spotykanym w reklamach zabiegiem marketingowym, jakim postu-
zyli si¢ tworcy reklamy suplementu diety Sesja, jest podkreslenie skutecznosci
suplementu poprzez wskazanie statystyk mowiacych o skutecznosci i zadowo-
leniu z jego dziatania. Przedstawione dane sg oczywiscie pozyskane od bardzo
malych i niereprezentatywnych grup respondentow, tak aby wskazywaly na
niezawodno$¢ i satysfakcje z rezultatow uzyskanych po zastosowaniu produk-
tu. Wyniki badania sg przedstawione w taki sposob, iz odbiorca nie dostrzega
informacji o zastosowanej metodzie, a jedynie widzi wskazniki budujace u niego
przekonanie o faktycznej skutecznosci i zadowoleniu z rezultatow stosowania
suplementu diety. Podnosi to wiarygodno$¢ i utatwia zapamigtywanie najwaz-
niejszej tresci spotu reklamowego.
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Kolejnym, cieckawym pomystem tworcow spotow reklamowych suplementu
diety Sesja jest wypisanie w ,,dymkach” nazw objawdw oraz dziatania i sktadu
parafarmaceutyku, dzieki czemu informacje te bardziej przyciagaja uwage i s
fatwiejsze do zapamigtania. Odbiorca reklamy stojac zatem w kolejce w aptece
szybciej przypomni sobie tak podkreslone wtasciwosci Sesji, niz innego suple-
mentu, ktory nie zastosowat takich wyrdznikow.

Podobnie, jak w przypadku ,.dymkow” zastosowanych w reklamie suple-
mentu diety Sesja, w reklamie parafarmaceutyku Natursept dokonano zabiegu
majacego wpltywac na zapamigtywanie podstawowych wskazan do jego stoso-
wania. W tym przypadku zastosowano jednak podkreslenie, z wyliczeniem na
palcach, trzech gléwnych objawow, na ktore pomagaja lizaki, a nastepnie wy-
mienienie w podobny sposob glownych dziatan Naturseptu. Rodzice, ktorzy mu-
szg kupi¢ preparaty na kaszel dla swoich dzieci, beda mogli tatwiej zapamigtac
glowne wskazania stosowania lizakéw Natursept.

Ciekawym zabiegiem marketingowym postuzyli si¢ takze tworcy spotu re-
klamowego Herbapect Junior. Zostal w nim zastosowany bowiem stereotyp ojca,
ktory pod nieobecnos¢ zony musi poradzi¢ sobie z chorobg dziecka. W obliczu
tego wyzwania czuje si¢ bezradny, dlatego prosi o pomoc lekarza. Pani doktor
udziela natychmiastowej pomocy, thumaczac przy tym w jak sposéob dziata syrop
i kiedy nalezy go stosowac. Zatroskanemu ojcu od razu poprawia si¢ humor, wy-
chodzi z gabinetu tryskajac pozytywna energia, dzickujac za okazang, tak wiele
znaczacg dla niego pomoc.

Stereotyp tego zatroskanego, bezradnego ojca, doskonale towarzyszy tu
takze stereotypowi lekarza, jako osoby zaufanej, ktorej mozna si¢ zwierzac ze
swoich codziennych problemow nie tylko tych bezposrednio powigzanych z fi-
zycznymi dolegliwos$ciami, ale takze innych, w pewien mniej oczywisty sposob
powigzanych z nimi, problemow. To zaufanie stuzy takze zbudowaniu wiarygod-
nosci przekazu, w ktérym wykorzystano ,,biaty fartuch”.

Tworcy reklam Harbapect wyraznie wyspecjalizowali si¢ w stosowaniu
psychologicznych schematow w spotach reklamowych. Poza bialym fartuchem
1 stereotypem ojca oraz zaufania do lekarza, jako powiernika, wykorzystuja oni
takze podwdjne powtodrzenie informacji o koniecznosci zapamigtania nazwy su-
plementu — na poczatku i na koncu reklamy. Jest to nic innego, jak odwotanie si¢
do schematow poznawczych, takich jak heurystyka $wiezosci oraz kontrastujacy
z nig efekt pierwszenstwa, czyli lepsze zapamigtywanie tego co wystepuje na
poczatku i na koncu komunikatu.

Nieco innych zabiegéw marketingowych uzyli tworcy reklamy Rubipectu.
Oni postanowili wykorzysta¢ wierszowana, nieco $miesznie zobrazowang tresc,
gdyz ta forma przekazu rowniez sprzyja latwiejszemu zapamigtywaniu. Wpty-
wajg na to rymy sprawiajace, ze tekst staje si¢ rytmiczny, tatwiej wpada w ucho
i po kilku powtdrzeniach, w kolejnych blokach reklamowych, odbiorca zaczyna
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go zapamigtywaé. W tres¢ tak skonstruowanej reklamy, producentowi tatwiej byto
wples¢ informacje, o tym iz istnieje pewna luka pomiedzy suplementami diety
wplywajacymi na odporno$¢, a przezigbieniem, kiedy nalezy uda¢ si¢ po pomoc
do lekarza. I ten wtasnie moment, kiedy dziecko juz zaczyna kaszle¢, ale na leka-
rza jest jeszcze za wczesnie, zostat w reklamie wskazany jako optymalny do za-
zycia suplementu diety Rubipect. Rymowanka, w takim przypadku, moze utatwi¢
zbudowanie pewnego nawyku przyjmowania dawki syropu zawsze wtedy, kiedy
pojawi sie ten pierwszy kaszel.

Analizujac roznice, jakie wystapity pomigdzy reklamami mozna zauwazy¢, ze
wszystkie z nich bazowaty na pewnych psychologicznych schematach, a to ktory
akurat w danym spocie zostat uzyty, zalezy w znacznej mierze od luznych skoja-
rzen tworcow reklam. Zostaly tu wykorzystane rdéznego typu retoryki, z ktorych
kolejno mozna zaobserwowac retoryke autorytetu (biaty fartuch, ekspert), szcze-
sliwej rodziny, sytuacji codziennej, a czasem tez porownan. Wystepuje tez wielu
réznorodnych bohaterow. Najczgsciej, bohaterem, ktory potrafi znalez¢ rozwiaza-
nie problemu jest kobieta. Jednak bardzo czesto, w reklamach parafarmaceutykow
pojawiaja si¢ tez osoby wiarygodne, autorytety, osoby starsze, dzieci, cate rodziny,
zwierzeta, a nawet wszelkiego typu animacje (zazwyczaj ludzkich organow, ale
nie tylko). Poruszane bywaja rowniez tematy kontrowersyjne.

Wiele z tych roznorodnych technik, moze by¢ tu zatem stosowanych zamien-
nie, a kazda z nich, zgodnie z badaniami psychologicznymi, powinna przynosi¢
podobne efekty.

PODSUMOWANIE

W przeanalizowanych powyzej spotach reklamowych mozna zauwazy¢ pew-
ne, czgsciowo stale elementy. Nalezg do nich pewne schematy, jak np. zaufane
osoby udzielajace porad, adresowanie reklam do kobiet, wystepowanie w nich
dzieci oraz ,,cudowne ozdrowienie” zaraz po zazyciu dawki suplementu diety.

W réznicach pomiedzy spotami reklamowymi da si¢ zauwazy¢ elementy do-
brane adekwatnie do grupy docelowej oraz objawow, dlatego tez akcja reklamy
Sesji toczy si¢ w szkole lub na uczelni, reklamy suplementow diety rekomendo-
wanych do stosowania przez dzieci zawierajg animacje, a stresowi zawsze towa-
rzyszysz cheé pobycia w samotno$ci, wigc suplementy diety na uspokojenie sg
w spotach przechowywane w szafkach tazienkowych.

Obok, tak pozadanej w marketingu kreatywnosci, duza role w analizowanych
spotach reklamowych odgrywa tez psychologia reklamy. Stad tez wystepowanie
w analizowanych reklamach dzieci, biatych fartuchow, stereotypow, efektu swie-
zo$ci 1 pierwszenstwa, podkreslen, wyolbrzymien itp.

We wszystkich analizowanych reklamach dominowata jedna, przewazaja-
ca cecha wspolna — ich akcja toczy si¢ wokot emocji, ktore przemycone zostaty
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w nich pod przykrywka catkiem racjonalnych argumentdw, takich jak proba wal-
ki z doskwierajacym problemem. Najpierw sg to emocje negatywne, jednak po
zazyciu dawki suplementu, natychmiast zastepowane sg tymi pozytywnymi.
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SIMILARITIES AND DIFFERENCES AT SPOTS PROMOTING
PARAFHARMACEUTICS

Abstract: This article is devoted to the analysis of selected advertising spots promoting parapharma-
ceuticals. In the introduction, the differences between dietary supplements, OTC drugs and Rx drugs
and the basic elements of advertising psychology, which are applied in the below analyzed adver-
tising spots, are discussed. At results of the study drew attention to similarities and then differences
between individual advertising spots. The reasons for differentiation elements in advertising were
also highlighted , as well as the predominant importance of emotion over rationality in the analyzed
advertising spots.

Keywords: dietary supplements, advertising psychology, advertising spots



