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WSTEP

Reklama byla znana juz w §wiecie starozytnym. Od zawsze pehila funkcje
informacyjne, a takze stuzyta wzbudzeniu zainteresowania i zachgceniu do zakupu
okreslonych towarow lub ushug, tudziez zwrdceniu uwagi na danego producenta,
placowke, marke.

Od XX w. jako odmiana sztuki uzytkowej stata si¢ elementem kultury
masowej, korzystajac z wszelkich nowoczesnych $srodkéw przekazu: prasy, radia,
telewizji, filmu, trafita takze na plakaty, neony, opakowania, wystawy. Stala si¢
nieodtacznym elementem zycia we wspolczesnym $wiecie. Istnieje szereg korzysci
pltynacych z podjecia tematu symboliki reklamowej i przedstawienia go w formie
zwartej dysertacji.

Celem pracy jest ukazanie skutecznych $srodkéw stosowanych w reklamach
wyroboéw czekoladowych stuzacych przekonaniu konsumentéw do jakosci marki, a
co za tym idzie — do zakupu produktu. Przekazy reklamowe korzystaja z catej gamy
symboli dobrze znanych odbiorcom, gdyz sa one stale obecne w kulturze.

Po drugie — praca ta ma zacheci¢ przedsigbiorcow do korzystania z reklamy
telewizyjnej celem zwigkszania sprzedazy czy pozyskiwania nowych klientow;
uswiadomi¢ im ogromna sit¢ oddzialywania telewizyjnych komunikatow
reklamowych i ich wptyw na potrzeby i zachowania konsumentow.

Po trzecie - praca moze wskaza¢ pomystodawcom reklam pewne obszary i
dziedziny wiedzy, z ktorych moga czerpa¢ inspiracj¢ przy tworzeniu obrazéw
reklamowych, zwrdci¢ ich uwage na pewne mechanizmy, prawidlowos$ci 1 motywy
postgpowania konsumentoéw w procesie podejmowania przez nich decyzji o zakupie-
co stanowi cel utylitarny pracy.

Wreszcie - niniejsza praca ma ukazac¢ rozleglo$§¢ obszaru zainteresowan
reklamy jako zjawiska powszechnego, wszechobecnego we wspdlczesnym $wiecie;

Zaktada¢ mozna, iz nadawcy reklamy czekolady i wyroboéw czekoladowych
chcac wzbudzi¢ w konsumentach potrzebe zakupu prezentowanego produktu,

wykorzystuja liczne motywy, odniesienia, wzorce i symbole, odwotujace si¢ do
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uczu¢, pragnien 1 marzen swych odbiorcéw, wplywajace odpowiednio na ich
emocje.

Przypuszcza¢ takze mozna, iz wszyscy tworcy telewizyjnych reklam
stodyczy odwotuja si¢ do tych samych potrzeb konsumentoéw, w podobny sposob,
przy uzyciu jednakowych lub zblizonych zabiegéw oraz srodkow.

Glownym celem badan bezposrednich jest poznanie i przedstawienie symboli
literackich, historycznych, religijnych, odniesien spoteczno-kulturowych, zabiegow
psychologicznych i1 jezykowych oraz stereotypow zastosowanych w wybranych
reklamach telewizyjnych 1 na tej podstawie zrozumienie mechanizmow
manipulowania preferencjami klientow przez oferentow wyrobow czekoladowych. Z
jednej strony celem jest wilasna analiza, z drugiej weryfikacja czy symbole te
rzeczywiscie sa czytelne dla odbiorcow i czy wplywaja na decyzje o zakupie.

Niniejsze rozwazania stuzy¢ maja ponadto ukazaniu, w jaki sposob reklama
wzbudza u konsumentow okreslone potrzeby, ksztattuje pewne postawy oraz w jaki
sposob wplywa na ich zachowania.

Podmiotem badan sa wybrane firmy z branzy bgdace nadawcami reklam
stodyczy. Beda to zatem producenci znanych marek czekolad i batonikow, jak
Nestl¢, Milka czy Wedel (metoda case- study).

Rozwazania dotyczy¢ beda takze filméw reklamowych wybranych firm
emitowanych od pazdziernika 2005 roku do marca 2006.

Badania skoncentruja si¢ na obrazach pokazywanych w ogdlnopolskiej
telewizji publicznej oraz ogoélnodostepnych prywatnych kanatach telewizyjnych.
Dogtebna analiza réznych obrazéw reklamowych pozwoli przekonaé sig, jakie
bodZce 1 odniesienia sa uznawane za skuteczne we wzbudzaniu zapotrzebowania
konsumentoéw na poszczegdlne produkty i tym samym najczgsciej wykorzystywane
przez specjalistow zajmujacych si¢ tworzeniem reklam wyrobow czekoladowych.

Praca sktada si¢ z trzech rozdzialow.

W czesci pierwszej, teoretycznej, ukazano dotychczasowy dorobek naukowy
z dziedziny reklamy w oparciu o dostepna literaturg przedmiotu. Cz¢$¢ ta powstata
w oparciu o dostepna literature przedmiotu w postaci stownikéw, podrecznikéw,
opracowan, a takze o artykuly zamieszczone w fachowych czasopismach. W
studiach literaturowych wykorzystane zostaly takze wybrane pozycje z dziedziny

psychologii, socjologii oraz kulturoznawstwa.
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Zasadniczym celem tego rozdziatlu jest wskazanie najistotniejszych
zagadnien zwigzanych z tematem pracy oraz zdefiniowanie podstawowych pojec,
ktorych znajomos$¢ jest niezbgdna dla podjecia dalszych rozwazan. Rozdzial ten ma
wskaza¢ niezwykla rdéznorodnos$¢ odniesien oraz Srodkow stosowanych we
wspotczesnej reklamie.

Cze$¢ druga pracy skupia si¢ na skutecznosci reklamy w jej oddziatywaniu
na konsumenta. Oméwione tu bgda psychologiczne aspekty procesu odbioru reklam.
Jest tu takze analiza poszczegolnych reklam pod katem zawartej w nich symboliki.
To poszukiwania pewnych odniesien: psychologicznych, spotecznych,
historycznych, religijnych, kulturowych oraz ich interpretacja w kontekscie uzytych
w konkretnych reklamach $rodkéw, a takze proba odnalezienia zwiazkéw pomigdzy
nimi a reklamowanym produktem.

Trzecia czg$¢ pracy obejmuje dokladne opisy 1 charakterystyki
poszczegolnych telewizyjnych reklam stodyczy, ktére zostana przeanalizowane pod
katem symboliki w nich zastosowanej. Ma to ulatwi¢ zrozumienie czegsci
analitycznej pracy tym, ktorzy nie spotkali si¢ z omawianymi w niej filmami
reklamowymi. W cze$Sci badawczej zaprezentowane zostaty wnioski z analizy
wybranych  telewizyjnych  filmoéw  reklamowych prezentujacych  wyroby
czekoladowe. Informacje zostaly zebrane na podstawie wilasnych obserwacji,
wywiadow z odbiorcami reklam, a takze na podstawie przeprowadzonej ankiety.

Na koncu pracy zamieszczono wyniki wywiadu ankietowego dotyczacego
odbioru oraz interpretacji wybranych filmow reklamowych przez przecigtnego
odbiorce. W ankiecie wziglo udzial 300 respondentdéw, reprezentujacych rodzne

srodowiska i1 przedziaty wiekowe.
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I. REKLAMA W MARKETINGU

1. Istota i rola reklamy w procesie komunikacji z klientem

docelowym

1.1. Definicja i cechy reklamy

Reklama jest swoistym tekstem kulturowym, bedacym zapisem pewnych
znaczen, sposoboOw wartoSciowania rzeczywistosci na podstawie aktualnie
promowanych norm i warto§ci moralnych, spotecznych, etycznych, obyczajowych.'
Przekaz reklamowy ma zadanie propagowania pewnych tresci korzystnych dla
zbudowania wizerunku produktu czy opinii o danym producencie. Tworzy wigc
pewna specyficzng przestrzen, w ktorej ukazywane sa przekazywane przez tworcow
tresci. Ponadto reklama jest podstawowa forma komunikacji marketingowej o
charakterze masowym. Stanowi proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z
rynkiem o charakterze masowym. Reklama jest forma bezosobowa, a wigc oparta na
wykorzystaniu réznych mediow, jest takze przekazem platnym.>

»Stowo reklama pochodzi od tacinskiego wyrazu reclamare, oznaczajacego
hatasowanie, robienie wrzawy.”’ I rzeczywiscie: teksty reklamowe staraja sie za
wszelka ceng przyciagna¢é uwage odbiorcow. Zgodnie z powszechnie przyjeta
definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu: ,reklama to wszelka ptatna
forma nieosobowego przedstawiania i popierania towardow, ustug lub idei przez
okre$lonego nadawce.”* Zgodnie z definicja Mariana Golki, .,[...] reklama jest

kazdy ptlatny sposob nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towardw

! Por. Golebiewska M.: Demontaz atrakcji, Wydawnictwo stowo/obraz terytoria, Gdansk 2003, s. 235-236.

% Por. Wiktor J.W.: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s.
148-149.

3 Benedikt A.: Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s.13.

* Ibidem, s. 14. oraz Sztucki T.: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1999, s. 49.
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(ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkow, w okreslonych miejscach, w
okreslonych ramach prawnych i w okre§lonych warunkach, wraz z podawaniem
informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i
mozliwosciach realizacji zakupu.”’ Powyzsze definicje §wiadcza o tym, ze
komunikat reklamowy jest zorientowany teleologicznie i funkcjonalnie, za$ jego
celem jest rozpowszechnianie informacji o towarach oraz przekonywanie,
naktanianie odbiorcy do przyjgcia danego sadu, zachgcenie do podjgcia okreslonego
dziatania, czyli, innymi slowy, ,,wywieranie realnego wptywu na odbiorcg przez
perswazje.”°

Reklama jest odmiana sztuki uzytkowej, polegajacej na przekazywaniu
informacji na temat produktu, ustugi czy jakiej$ koncepcji w sposob przyciagajacy
uwage odbiorcy, wywotujacy jego przychylne nastawienie, pozytywne skojarzenia,
w konsekwencji potrzebg nabycia towaru, skorzystania z danej ustugi lub przyjgcia
proponowanej koncepcji.” Jak czytamy w Stowniku literatury popularnej: ,,Reklama
czgsto odwotuje si¢ do gotowych wzorcow, konwencji, symboli i stereotypow.
Wykorzystuje podteksty erotyczne, skojarzenia jezykowe i klisze mys$lowe. Jest
trwatym elementem wspodlczesnej kultury i w duzym stopniu wplywa na

ksztaltowanie si¢ sposobu widzenia rzeczywistosci przez masowego odbiorce.”®

3 Golka M.: Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.

% Por. Lewinski P.H.: Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
23.

7 Por. Stownik literatury popularnej, pod red. T. Zabskiego, Wroctaw 1997, s. 354-355.

* Ibidem, s. 356.
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