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Streszczenie

Reklamy sg narzedziem komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwami a klientami. Aktualnie
reklama wykracza poza biznes. Jest to rowniez unikalny sposéb przedstawiania probleméw
spotecznych takich jak na przyktad przemoc domowa czy bezpieczeristwo na drogach. Po-
mimo dostepu do réznorodnych mediéw reklamy, telewizja nadal pozostaje najbardziej po-
pularna. Jako medium jest wybierana najczesciej pomimo wysokich kosztdw wytworzenia,
a takze emisji reklam telewizyjnych. Z raportu Reuters Institute for the Study of Journalism
wynika, ze w Polsce najpopularniejszym medium jest wcigz telewizja [http://www.wirtual-
nemedia.pl, 10.11.2016]. Odbidr reklamy przez klientéw jest osobliwy. Ich nadmiar powo-
duje, iz stajg sie one synonimem czegos$ co powoduje ich irytacje. Potencjalni klienci robig
wszystko, aby pomijac reklamy niz zeby sie na nich skupiac. Ten sposéb myslenia spowodo-
wat, ze tworcy reklam zmienili swéj sposéb postrzegania reklamowania. Zaczeli odkrywad
mocne strony stosowania emocji oraz ich dynamiki w reklamach. To spowodowato rozwdéj
podkategorii nazwanej "reklamg emocjonalng"”, uderzajagca w uczucia klientéw, a nie ich
system racjonalnego myslenia. Celem artykutu jest identyfikacja sposobdéw wykorzystywa-
nia emocji w reklamach telewizyjnych przez nadawcéw. Dodatkowym zamierzeniem jest
okreslenie roli pozytywnych jak i negatywnych emocji w procesie decyzyjnym klientow -
potencjalnych odbiorcow reklam telewizyjnych. Wyniki przedstawionych w niniejszym arty-
kule badan potwierdzity, iz najlepiej zapamietywane oraz posiadajgce w najwiekszym stop-
niu pozytywny odbiér sg reklamy telewizyjne, przedstawiajgce emocje w sposéb dyna-
miczny.
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Wstep

Przedsiebiorstwa chcac dotrze¢ do jak najwiekszej liczby potencjalnych klien-
tow decyduja si¢ na podjecie réznorodnych dziatan marketingowych. Czgsto pole-
gaja one na inwestowaniu w reklame produktow badz ustug w celu poinformowania
o ofercie oraz do naklonienia klientow zakupu. Jest to mozliwe dzigki roznorodnym
srodkom reklamy oraz dostepnosci do wielu mediow. Pomimo réznorodno$ci wcigz
jednym z najbardziej popularnych mediow pozostaje reklama telewizyjna. W duzym
stopniu przyczynia si¢ do tego trudnos¢ zignorowania tego typu przekazu przez od-
biorcow. Oddziatuje ona zaré6wno na zmyst stuchu jak i wzroku, dzigki czemu jest
efektywniejsza w przycigganiu uwagi odbiorcow w poréwnaniu z reklama radiowa
czy prasowg. Dzieki temu nadawcy czesto decyduja si¢ wlasnie na reklamowanie
w telewizji pomimo wysokich kosztéw wytworzenia spotu oraz ceny czasu anteno-
wego.

Powtarzalno$¢ oraz brak oryginalnosci reklam telewizyjnych doprowadzity do
mniejszego zainteresowania reklamg przez potencjalnych klientow. Przekazy staty
si¢ dla nich przewidywalne oraz draznigce. Stad wynikla potrzeba ich unowocze-
$nienia i uatrakcyjnienia. W jej wyniku powstaly reklamy emocjonalne, ktore staty
si¢ ciekawsze w odbiorze. Emocje sg w stanie wptyna¢ na zmiane¢ nastawienia po-
tencjalnych odbiorcow do firmy i jej produktéw. Zaréwno badacze jak i przedsie-
biorcy rozpoczeli dzialania zmierzajace do poglebiania ich wiedzy na temat emocji
w reklamach, zwlaszcza tych telewizyjnych - ze wzgledu na ich zasieg.

Wykorzystanie réznych typow emocji uzaleznione jest od tego, czy przekaz ma
charakter komercyjny czy spoteczny. Te pozytywne okazaty si¢ bardziej przydatne
w reklamach produktéw oraz ustug. Dzigki grom stownym, humorowi oraz dziecie-
cosci przekazu reklamowego wizerunek firmy staje si¢ bardziej pozytywny w opinii
klientow i bardziej rozpoznawalny. Negatywne emocje okazatly si¢ szczegélnie
przydatne w kampaniach spotecznych. Wykorzystujac czesto tragiczne scenariusze,
nostalgiczng muzyke, a czasem nawet szokujace sceny reklamy staty sie lepiej za-
pamigtywane - w bardziej bezposredni sposob sg w stanie zwrdci¢ uwage na pro-
blemy spoleczne. Ogladajacy w obawie, ze podobne zajscie moze mie¢ miejsce w
ich zyciu skupiajg wigkszg uwage na przestaniu ptynagcym z kampanii. Najnowszym
rozwigzaniem stosowanym przez tworcow przekazow sg reklamy emocjonalne cha-
rakteryzujace si¢ dynamikg przedstawianych w nich emocji. W nawigzaniu do po-
wyzszego celem artykutu jest systematyzacja wiedzy na temat reklam telewizyjnych
i generowanych w nich emocjach oraz okreslenie roli pozytywnych jak i negatyw-
nych emocji w procesie podejmowania decyzji klientdw - potencjalnych odbiorcéw
reklam telewizyjnych.
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W realizacji celu postuzono si¢ w czgSci teoretycznej analizg opisowg. Czgsé
empiryczna zostala napisana na podstawie wynikoéw przeprowadzonych badan jako-
sciowych IDL

1. Reklama telewizyjna jako srodek promocji oraz emocje w niej wykorzy-
stywane

Reklama to powszechnie znany i stosowany termin. Nie oznacza to jednak, ze
jest on zawsze rozumiany w sposob poprawny. Reklamg jest kazdy przekaz zmie-
rzajacy do promoc;ji sprzedazy badz innych form korzystania z towaréw lub ustug,
popierania okreslonych spraw lub idei, albo do osiggni¢cia efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za optata lub inng formg wynagrodzenia” [Budzynski,
2007, s. 11-12].

Zgodnie z inng definicja, reklama to taki sposob przekazu komunikatu, ktory
dodatkowo wywiera perswazj¢ na odbiorce [Lux, 2011, s. 220-221]. Reklama ma
wptywac na odbiorce i wykorzystywac takie elementy przekazu jak: dzwiek, obraz
i stowo.

Uszczegdtowiony model funkcji petnionej przez reklamy zostal przedstawiony
przez R. Nowackiego [Nowacki, 2006, s. 40]. Wyszczegdlnit on nastgpujace funk-
cje:

* informacyjna;

* wspierania sprzedazy (w ktorej sktad wchodzi réwniez funkcja naktaniajaca

1 przypominajaca);

» edukacyjna;

»  konkurencyjna.

Dodatkowa funkcja, ktéra nie jest w nauce upowszechniana, jest funkcja roz-
rywkowa reklamy [http://marketing.org.pl, 10.12.2017]. Jej ,,rozrywkowos¢” prze-
jawia si¢ na dwoch poziomach. Pierwszy z nich ma zwigzek z tym, ze reklamy sa
obecnie postrzegane jako przyjemnos¢ sama w sobie. Reklamy stajg si¢ obecnie zro-
dtem rozrywki i czesto pehnig te funkcje lepiej niz niektore programy telewizyjne.
Drugi poziom interpretacji polega na dodawaniu elementow i tresci rozrywkowych
do samej reklamy. Takim elementem moze by¢ m.in.: dobry Zart czy chwytliwa mu-
zyka.

Obecnie reklama telewizyjna jest powszechnie uwazana za najbardziej natar-
czywa medialnie form¢ oddzialtywania na odbiorcg sposrod wszystkich dostepnych
[Gedek, 2013, s. 15]. Dzieje si¢ tak dlatego, poniewaz odbiorca nie ma wpltywu na
to ile trwa sama reklama ani kiedy bedzie ona nadawana [Napierata, 2012, s. 51].
Nie mozna poming¢ faktu, ze reklama ma oddziatywanie negatywne. Wplywa na
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zachowanie i rozwoj dzieci - sg one bardzo wrazliwymi odbiorcami [Boguszewicz-
Kreft, 2009, s. 355]. Dzicki swojej pozycji w rodzinie sg one niejednokrotnie w sta-
nie wywrze¢ wplyw na decyzje zakupowe wszystkich jej cztonkow.

Jak wcze$niej wspominano, reklama telewizyjna oddzialuje na zmysty odbior-
cOw - takie polgczenie sprawia, ze intensywnos$¢ wpltywu reklamy wynosi az 60%
[Budzynski, 2007, s. 119]. Reklama telewizyjna oznacza bogactwo mozliwych do
wykorzystania efektow specjalnych takich jak na przyktad animacja (wykorzysty-
wana zwlaszcza w reklamach przeznaczonych dla dzieci) [Napierata, 2012, s. 57].

Do zalet reklamy telewizyjnej nalezy zaliczy¢: mozliwos¢ dotarcia z przekazem
reklamowym do masowego odbiorcy, zaangazowanie i duzg intensywnos¢ oglada-
jacego, wptyw zarowno dzwigku i obrazu na widza oraz zwigkszenie szans na ko-
rzystng reakcj¢ potencjalnego klienta. Wady to miedzy innymi: negatywne nasta-
wienie odbiorcow, szybkie zapominanie tresci zawartych w reklamie, duza liczba
filmow reklamowych w jednym bloku, a przez to brak wybiorczosci [Grzegorczyk,
2010, s. 88].

Niestety lubiana reklama niekoniecznie musi by¢ skuteczna - odbiorcy zapamig-
tuja reklame, jej tres¢, ale nie oznacza to, iz dokonaja zakupu reklamowanego pro-
duktu. Wedlug upowszechnianych wynikéw badan mniej niz potowa badanych
twierdzi, ze reklama telewizyjna ma wptyw na ich decyzje zakupowe [Radziukie-
wicz, 2011, s. 169]. Rézne zrodta deklaruja takze upadek telewizji jako nosnika re-
klamy. Niektorzy przewidujg nawet, ze juz w 2020 roku Internet zdominuje telewi-
zje [Hietaneni, Turpeinen, 2010, s. 238]. Zostaly rowniez przeprowadzone badania,
ktoére dowodza, ze klienci sposrod réznych mediow reklamowych oceniajg liczbe
reklam emitowanych w telewizji za zbyt duza (twierdzi tak az 86,7%) [Radziukie-
wicz, 2011, s. 167]. Pomimo takich wynikow reklama telewizyjna jest wcigz uwa-
zana za jedng z najbardziej lubianych wsrdd konsumentow (zajmujge drugie miej-
sce, zaraz za reklamg prasowa, z wynikiem 22%) [Radziukiewicz, 2011, s. 169]. Jak
pokazujg wyniki badan, osoby preferujgce taka reklame to osoby w wieku do lat 24
oraz z niskim wyksztatceniem. Dzigki temu tworcy reklam coraz czgsciej bardziej
niz na informacje zawierane w reklamie, ktére mialtyby przemowi¢ do wiedzy i §wia-
domosci odbiorcy, odwotuja si¢ do emocji. Sa one uniwersalne i zrozumiate niena-
leznie od reprezentowanej klasy spotecznej czy poziomu wyksztalcania.

Emocje w odréznieniu od reklamy sa niewidoczne. Zdefiniowanie ich zatem jest
efektem obserwowania zmian np. w mimice twarzy czy w zachowaniu potencjal-
nych klientow. Arystoteles uznawat wyzszo$¢ rozumu nad tym co odczuwamy.
Twierdzit, ze emocje to co$ zwierzecego co musi podlega¢ kontroli umystu. U pod-
staw systematyzacji pierwszych badan naukowych dotyczacych emocji lezy ich po-
dzial, dokonany przez Mandlera, na mentalistyczny i organistyczny [Jarymowicz,
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Imbir, 2010, 5.439-461]. Umozliwit rozréznienie odczu¢ pomiedzy te, ktore sg po-
wigzane z tym co si¢ dzieje wewnatrz ludzkiego umystu (a w efekcie wywotuje
skutki w ciele) a te, ktore sa wywotane wiasnie w organizmie i wptywaja na mental-
no$¢ danej osoby. Definicja, nawigzujaca do trzech komplementarnych definicji
Frijda, ukazuje emocje jako ,,subiektywny stan psychiczny, uruchamiajacy priorytet
dla zwigzanego z nig programu dziatania. Odczuwaniu emocji towarzysza zwykle
zmiany somatyczne, ekspresje mimiczne i pantomimiczne oraz specyficzne zacho-
wania” [Strelau, Dolinski, 2008, s. 514]. Autor tej definicji zdaje sobie jednak
sprawe, ze nie kazdy si¢ z nig zgodzi i nie nazywa jej jedyng wtasciwg. Emocje sa
w stanie znieksztatci¢ wspomnienia lub postrzeganie otaczajacego $wiata [Dolinski,
Btaszczak, 2011, s.7]. Coraz cze$ciej podkresla sie rGwniez to, ze emocje nie sg stale.
Podlegaja zmianom i nad tym psychologowie obecnie skupiajg najwigcej uwagi.
Emocje przedstawiane sg rowniez jako regulatory. Emocje to mozliwo$¢ regulacji
zachowan cztowieka, a sam fakt ich pojawienia si¢ dowodzi o uruchomieniu in-
stynktu [Taracha, 2010, s. 42]. Sg one réwniez w stanie determinowac zachowanie
cztowieka. W wyniku zetknigcia z dang emocja organizm reaguje zgodnie z zako-
dowanym programem dziatania, ktory ma go uchroni¢ przed niebezpieczenstwem
badz naktoni¢ do dziatania [Sowinska, 2007, s. 82].

Emocje sa czyms$ indywidualnym i dla kazdego cztowieka oznaczaja co$ zupet-
nie innego. Sa praktycznie niemozliwe do zmierzenia. Prawdopodobienstwo kom-
pletnej kontroli nad nimi jest niemalze wykluczone. Z tej przyczyny cze$¢ nadaw-
cow reklam oraz ich autorow uznaje wyzszos$¢ racjonalnego myslenia nad emocjami.
Zaznaczaja, ze wywoluja one u osoby niepewno$¢ [Hill, 2010, s. 22]. Jednak wigk-
szos¢ decyzji podejmowanych przez ludzi wywolywanych jest poprzez emocje [Hill,
2010, s. 45].

Emocje stanowig coraz wazniejszy aspekt reklam. Nie wystarcza juz tylko orien-
tacja na klienta i ch¢¢ przekazania informacji. Potencjalny nabywca musi by¢ zain-
teresowany tym co nadawca ma do zaoferowania [Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 5].
To czy dana reklama zostanie odebrana jako negatywna czy pozytywna jest §cisle
zalezne od specyfiki odbiorcy, do ktérego dany przekaz trafia. Najwazniejsze jest,
aby reklama zdotata wywota¢ motywacje¢ do podjecia oczekiwanego dziatania - naj-
lepiej zakupu reklamowanego produktu [Nowacki, 2006, s. 217].

Jak do tej pory, najczesciej rozpowszechnianymi reklamami byly te, ktore
w znacznym stopniu byly nacechowane emocjonalnie. Szczegolnie popularne oka-
zywaly si¢ reklamy przedstawiajace rados$¢, przyjazn, ciepto rodzinne, czy inspiracje
[https://blog.hubspot.com, 10.12.2017]. Swiadczy to o odpornosci potencjalnych
odbiorcow na reklamy proste, nieoryginalne i w zwyczajny sposob przekazujacymi
informacje.
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Emocje pozytywne to takie, ktore powstajg na wskutek pobudzenia bodzcow dla
cztowieka przyjemnych. Z reguly prawie kazdy dazy do przezycia jak najwigkszej
liczby pozytywnych wrazen - stad tez w wickszos$ci przekazow reklamowych stoso-
wane wlasnie sg te bodzce, ktore majg sprawi¢ przyjemnos¢ dla odbiorcy. W ten
sposob potencjalny nabywca przenosi warto$ci kojarzone z reklama na przedsiebior-
stwo (nadawce) sprawiajac, ze buduje ono pozytywny wizerunek w jego $wiadomo-
$ci. Takie zjawisko okresla si¢ jako efekt halo [Nowacki, 2006, s. 217,219]. Poja-
wienie si¢ emocji w przekazie bezsprzecznie powinno poskutkowa¢ pojawieniem
si¢ pozytywnej emocjonalno$ci. Wprowadza ono odbiorce w dobry nastrdj i anga-
zuje go w taki sposéb, ktory jest dla niego przyjemny [Boguszewicz-Kreft, 2013,
s. 94]. Zgodnie z teorig pozytywnej emocjonalno$ci BBTPE, czyli The Broaden-
and-Build Theory of Positive Emotions, emocje pozytywne w przeciwienstwie do
negatywnych sg w stanie powicksza¢ zasoby oraz sposoéb myslenia czlowieka
[http://www.pppl.wroc.pl,10.12.2017]. Posrod elementéw wykorzystywanych w
reklamach emocjonalnych rola muzyki jest rowniez niekwestionowana. W wyniku
badan ustalono, ze lepiej zapamigtywane sg te reklamy, w ktorych uzyto muzyki
popularnej i wczesniej juz znanej dla odbiorcy (niekoniecznie utworéw bedacych
przebojami w danym czasie). [Dolinski, 2008, s. 141]. Humor to takze wyrdznik
reklamy emocjonalnej. Pomimo popularnosci jest to coraz czgsciej wykorzystywany
sposdb wywotywania emocji u odbiorcy, [MillwadBrrown, 2007]. W 2006 roku za-
ledwie 25% amerykanskich reklam telewizyjnych mozna byto uzna¢ za zabawne
[Dolinski, 2008, s. 159-163]. Najskuteczniejsze reklamy humorystyczne to te, ktore
zachecaja do zakupu produktow kupowanych pod wplywem impulsu, ale rozwdj re-
klamy wskazuje, iz do takich uproszczen nie mozna si¢ ogranicza¢ [Dolinski, 2008,
s. 159-163]. Przygotowujac reklame¢ o zabarwieniu humorystycznym nalezy pamie-
ta¢, aby zachowac¢ pewien uniwersalizm i ostrozno$¢ z zakresie humoru. Bardzo ry-
zykowne sg zarty z religii, roznic rasowych czy dyskredytujacych pte¢. Jak dowiodty
badania to mezczyzni reaguja pozytywniej na zabawne reklamy. Okazalo si¢ row-
niez, ze pozytywne emocje sa powodowane dzieki czestej powtarzalnosci reklamy.
Im jest ona bardziej znana tym lepsze i bardziej pozytywne nastawienie odbiorcy
[http://blokreklamowy.blogspot.com, 10.12.2017]. Dzigki badaniom Worth i Mac-
kie zdotano ustali¢, ze odbiorca w nastroju neutralnym, w chwili zetknigcia si¢
z przekazem nacechowanym perswazyjnie, w duzo wigkszym stopniu bedzie przy-
wigzywal uwage do wagi argumentoéw. Ludzie w dobrym nastroju natomiast nie sku-
piaja sa w stanie nawet poming¢ niektore, niekorzystne dla nich, fakty. Sposoby na
wprowadzenie odbiorcy w dobry nastrdj sa rozne. Moze to by¢ radosna melodia,
dobry zart, ciekawy obraz, popularny i powszechnie lubiany artysta albo u§miech-
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nigta twarz dziecka. Na skutek takich dzialan czujnos$¢ ogladajacego zostaje obni-
zona. Dzigki odczuwanym pozytywnym emocjom, adresat reklamy bedzie bardziej
sktonny do przyjecia wszystkich informacji jako faktow i ostatecznie chetniej zakupi
reklamowany produkt. Podobnie dziata emitowanie reklamy perswazyjnej po zakon-
czeniu filmu badz programu, ktéry ma duza ogladalnos¢. [Dolinski, 2008, s. 144-
146]. Z punktu widzenia psychologii najwazniejsze jest jednak, aby reklama byta
dynamiczna w swej emocjonalnosci. Nie powinna prezentowa¢ od poczatku do
konca tylko jednego jej typu. Stagnacja moze znudzi¢ odbiorce.

Z pozoru wykorzystywanie negatywnych emocji w reklamie moze wydawac si¢
bezcelowe. Wazna jest umiejetnos$¢ postugiwania sie strachem czy smutkiem w taki
sposob, aby naktoni¢ odbiorce do okreslonego dziatania. Strach wywoluje u czlo-
wieka potrzebe pospiechu, a ta z kolei zmusza do podjecia decyzji. Zgodnie z tym
co mowil D. Draper, za szczeScie mozna uzna¢ bycie wolnym od strachu
[https://blog.hubspot.com, 10.12.2017].

Za powstawanie negatywnych emocji odpowiadajg bodzce, ktore sg dla czto-
wieka nieprzyjemne. Zatem konsument stara si¢ za wszelka ceng ich unikng¢. Kazda
podejmowana przez niego decyzja badz przeciwnie - niepodjeta decyzja, maja
uchroni¢ go przed potencjalnym zagrozeniem. Konkretnymi bodzcami wptywaja-
cymi na powstawanie negatywnych emocji sa: zazdro$¢, strach, wstyd, wstret, ze-
msta, zawi$¢, nienawis¢ i pogarda [Nowacki, 2006, s. 218]. Emocjonalno$¢ nega-
tywna moze doprowadzi¢ do zlego nastroju oraz samopoczucia. Objawami sg: za-
martwianie si¢, nerwowos¢ czy leki [Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 94]. Zgodnie
z teorig pozytywnej emocjonalno$ci BBTPE emocje negatywne sg przydatne w sy-
tuacjach, w ktorych reakcja musi by¢ natychmiastowa. Zaliczamy do nich te, w kto-
rych zagrozone jest ludzkie zycie [http://www.pppl.wroc.pl, 10.12.2017]. Obecnie
coraz bardziej popularna staje si¢ reklama lekowa. Polega ona na pokazaniu skutkow
niedostosowania si¢ do polecen przekazywanych za posrednictwem reklamy w taki
sposob, aby osoba pod wplywem obawy o swoje zdrowie czy wyglad dostosowata
si¢ do zalecen. Jednak dopiero stosunkowo niedawno udato si¢ opanowac tworzenie
tego typu reklam. Pierwsze badania na temat ich skuteczno$ci przeprowadzone
w 1990 roku wykazaty, Ze nie byly one uznane za efektywne. Dzi¢ki réznym ekspe-
rymentom zdotano ustali¢, ze najbardziej oddziatujgce na odbiorce sa te reklamy,
ktoére wywotuja na nim umiarkowany stan lgkowy [por. Ulatowska, Szostak, 2008,
S. 441-444]. Decydujac si¢ na zrobienie reklamy, ktora bedzie przedstawiata zdarze-
nia przywotujace negatywne emocje, nalezy pami¢ta¢ o odpowiedniej porze ich emi-
sji. Osoba bedaca w negatywnym nastroju jest duzo bardziej podatna na zapomnie-
nie tego, co byto reklamowane. Bedac w ztym nastroju, cztowiek przestaje dostrze-
gac¢ pozytywne rzeczy wokot siebie. Organizm czlowieka automatycznie poszukuje
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zrodta problemu wyczerpujac tym samym catg swoja energi¢ na probe identyfikacji
[Dolinski, 2008, s. 142-143]. D. Dolinski przedstawit wyniki badan ustalajgcych naj-
korzystniejszy poziom lgku wykorzystywanego w reklamach. Do badania przygoto-
wat trzy nagrania o r6znym nate¢zeniu emocji wywoltujacych lgk dla trzech réznych
grup odbiorcow. Kazdy z pokazanych filméw dotyczyt banku. W pierwszym, w kto-
rym nie bylo elementu grozy, bankier po prostu zachgcal do korzystania z karty kre-
dytowej. W drugim zostalo podkreslone zagrozenie kradziezy gotowki badz jej zgu-
bienia, pokazujac tym samym zalety karty. W ostatnim zapewniano o tym, Ze osoby
noszace przy sobie pienigdze s3 najczesciej ofiarami przestgpstw na tle rabunkowym
- w tym zabojstw. Sposrod trzech zaprezentowanych, najlepiej zostat zapamigtany
drugi film, ktéry odznaczyt sie srednim poziomem lgku. Reklamy lekowe sg stoso-
wane najczesciej przez banki, firmy farmaceutyczne, czy organizacje dzialajace
w sferze ochrony zdrowia. Jednak gltéwna sferg ich dominacji sa kampanie spo-
leczne [http://blokreklamowy.blogspot.com, 10.12.2017]. Emocje negatywne sa
traktowanie rownoznacznie z odczuciem szoku. Shockvertising najczgsciej przywo-
luje na mysl reklamy nacechowane negatywnymi emocjami. Jak wskazuje sama na-
zwa taki sposdb promocji ma szokowaé. Szok w reklamie wykorzystywa¢ mozna na
rozne sposoby. Naleza do nich migdzy innymi: elementy erotyki, sfera sacrum, na-
wigzywanie do samobdjstw i §mierci oraz prowokacje jezykowe. Granice etyki kaz-
dego z tych elementéw w ostatnich latach zostaty stanowczo przesunigte. Sfera sa-
crum w Polsce stosunkowo rzadko jest naruszana, ale pojawiaja si¢ juz reklamy na-
wigzujace do jej motywow - na przyktad reklamy firmy Axe przedstawiajace upadek
anielic. Przemoc oraz nawigzywanie do §mierci wykorzystywane jest przede wszyst-
kim w kampaniach spotecznych. Prowokacje jezykowe nawigzuja w sposob czasem
graniczacy z dobrym smakiem do takich sfer jak erotyka. Moga one jednak dziata¢
w odwrotny sposob. W reklamach nie chcac zniechgcac potencjalnych klientow czg-
sto stosuje sie eufemizmy. Shockvertising dotyczy kazdego z tych elementow badz
tez jest ich potgczeniem [https://bwolekkocur.wordpress.com, 10.12.2017]. Duzym
problemem przy wykorzystaniu emocji negatywnych w reklamie jest zachowanie
granicy pomiedzy tym co etyczne, a tym co juz takie nie jest. Taka granica nie jest
wyraznie zarysowana i przewaznie zawsze istnieje ryzyko jej przekroczenia. Wyko-
rzystanie klgsk zywiotowych i ich znamiennych skutkéw czy wizerunku osob nie-
petlosprawnych moze wywota¢ oczekiwane emocje. Akceptacja tego, czy te tematy
mieszczg si¢ jeszcze w granicach etyki czy tez nie jest kwestig indywidualng kaz-
dego odbiorcy [http://marketingwpigulce.pl, 10.12.2017].

Problem emocji w reklamie, szczegdlnie w reklamie telewizyjnej jest wcigz ak-
tualnym tematem badawczym. Che¢ pozyskiwania klientoéw, budowania miejsca
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w ich $wiadomos$ci wskazuje na coraz wigksze znaczenie emocji w reklamie. Wie-
lokierunkowe eksplorowanie tej tematyki w literaturze przedmiotu pokazuje jej zna-
czenie i1 aktualnosc.

2. Metodyka badan

Do wnioskowania, a tym samym realizacji celu, wybrana zostata metoda IDI,
czyli Individual In-Depth Interview (indywidualny wywiad poglebiony). Jest to
jedna z metod badan jako$ciowych i polega na rozmowie ,,w cztery oczy” respon-
denta z prowadzacym badanie. IDI jako technika badawcza ma znaczenie w sytuacji,
kiedy potrzebne sa migdzy innymi [Maison, 2010, s. 218-221]:

* poglady i informacje pochodzace bezposrednio od respondentow;

* informacje na temat rzeczy i zjawisk, ktore stanowia tematy trudne
i niejednoznaczne;

* rdoznorodne poglady osob, niemozliwe do uchwycenia w badaniach fo-
kusowych (FGI).

W odréznieniu od FGI (Focus Group Interview) w procesie badawczym przy
metodzie IDI liczy si¢ to, aby poglebia¢ temat, a czasem nawet moc zadawaé pyta-
nia, ktére tylko na pierwszy rzut oka sg do siebie tudzaco podobne. Prowadzacy IDI
nie moze pozwala¢ na udzielanie powierzchownych odpowiedzi.

W realizacji celu niniejszego opracowania, technika IDI pozwolita na zdobycie
informacji na temat emocji i motywacji respondentow w mozliwie dogtgbny sposéb.
Umozliwita opis reakcji werbalnych i niewerbalnych respondentdéw na zaprezento-
wane w trakcie wywiadow reklamy. Scenariusz wywiadu sktadat si¢ z dziesigciu
pytan i mial na celu zdobycie informacji na temat: pogladow na temat reklam tele-
wizyjnych i wykorzystywanych w nich emocjach, cech typowych dla emitowanych
reklam, osobistych wyobrazen respondenta na temat idealnej reklamy emocjonalne;.
Doboru reklam dokonano na podstawie ich podzialu ze wzgledu na emocje nega-
tywne oraz pozytywne:

reklama 1 - reklama firmy Amazon specjalizujgcej si¢ w logistyce
e-commerce. Jest to reklama pozytywna wykorzystujaca dynamike emocji.
Przedstawienie relacje miedzy czlowiekiem a zwierzeciem. Przekaz poka-
zuje psa, ktory ma zalozony gips i jest wraz z jego wlascicielem na spacerze.
Zwierze nie da rady poruszac si¢ sprawnie w wyniku czego nie jest w stanie
w takim samym stopniu jak inne psy cieszy¢ si¢ spacerem. Zmiana nastroju
reklamy nastepuje, gdy wiasciciel (dzigki platformie Amazon) kupuje spe-
cjalne nosidto, ktore sprawia, ze zard6wno on, jak i jego pupil sg w stanie
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ponownie cieszy¢ si¢ ze wspolnie spedzanego czasu [https:/www.you-
tube.com/watch?v=a0JhuOgFIWY, 10.12.17].

reklama 2 - rowniez nalezy do kategorii reklam pozytywnych. W odroznie-
niu jednak od reklamy nr 1 nie nastepuje tu przejscie od smutku do radosci.
Reklama jest w swoim zamiarze od poczatku do konca humorystyczna. Po-
kazuje scene konwencjonalnie uznawang za emocjonalng i wzruszajaca.
Ciezarna kobieta wraz ze swoim partnerem sg na wizycie u lekarza na wy-
konywanym badaniu USG. Tej podniostej chwili jednak m¢zczyzna nie od-
czuwa tak jak nalezy. Spozywa on podczas badania reklamowany produkt
(Doritos) zachowujac si¢ przy tym w sposob dla kobiety razacy. Kulmina-
cyjny punkt reklamy nastepuje, gdy mezczyzna odkrywa, ze dziecko poru-
sza wtedy, gdy zaczyna on spozywa¢ reklamowane chipsy. Zdenerwowana
kobieta wyrywa mu jednego z nich z reki i wyrzuca. Wtedy rozpoczyna si¢
akcja porodowa w wyniku ,poscigu” dziecka za produktem
[https://www.youtube.com/watch?v=vH2LsFcCWOFY, 10.12.17].

reklama 3 - reklama spoteczna, wykorzystujgca negatywne emocje takie jak
strach i smutek. Jest to polska reklama wyprodukowana przez stacje TVN
na zlecenie Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej z 2010 roku. Przedsta-
wia zla sytuacje osob starszych, ktorzy sa zaniedbywani, okradani
1 ponizani nawet przez najblizsze dla nich osoby. Reklama od poczatku do
konca utrzymuje negatywny wydzwiek w postaci ,,zlej wrozby”. Uswiada-
mia, ze kazdy kiedys si¢ zestarzeje i nie bedzie miat pewnosci, czy nie zo-
stanie potraktowany w ten sam sposob w jaki traktowal osoby starsze bedac
miodym [https://www.youtube.com/watch?v=tTUiBRFw48E, 10.12.17].
reklama 4 - reklama spoteczna stworzona na Wegrzech z 2015 roku. Rado-
sna muzyka, uSmiechy, zywe kolory i m¢zczyzna przyjezdzajacy odebrac
nowo adoptowang dziewczynke. Wszystko zapowiada si¢ bardzo dobrze do
czasu, gdy podczas $wigtowania urodzin adoptowana dziewczyna rozlewa
nap6j. Od tej pory nastgpuje zmiana zar6wno nastroju, jak i kolorow oraz
muzyki. Relacje matej dziewczynki z rodzing zaczynaja si¢ pogarszac.
W konsekwencji podje¢tej przez rodzing decyzji dziewczyna wyjezdza w nie-
znane dla niej miejsce razem ze swoja ukochang zabawkg. Razem z adopto-
wanym ojcem zatrzymuja si¢ na srodku polnej drogi, a nastepnie wysiadaja,
po to, aby me¢zczyzna zabrat pluszowg zabawke dziewczynce 1 wyrzucit ja
jak najdalej. Dziewczyna biegnie za swoja przytulanka, a gdy ja w koficu
odnajduje i odwraca si¢ z powrotem zauwaza, ze jej adoptowany ojciec od-
jezdza bez niej. Nastepuje pogon za samochodem i w momencie, gdy mez-
czyzna spoglada w przednie lusterko mozna zauwazy¢, ze dziewczynka tak
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naprawde byla metaforg dla psa. Tak stworzone poréwnanie ma pobudzié
ludzka wyobrazni¢ na fakt, ze zwierzgta odczuwaja tak samo jak ludzie i ich
adopcja  jest powazng decyzja  [https://www.youtube.com/wa-
tch?v=JMs7dkdO4YY, 10.12.17].

Badanie, ktérego wyniki sa prezentowane w artykule odbyto si¢ 16 maja 2016
roku. Dobdr proby badawczej byt celowy i zamierzeniem byto przedstawienie po-
gladow dotyczacych emocji w reklamie telewizyjnej osoéb w réznym wieku pocho-
dzacych z roznych srodowisk.

Przebadano 4 osoby, ktérym w celu zapewnienia anonimowosci, nadano ozna-
czenia:

* Mezczyzna 1 - 57 lat, pracownik Krajowej Administracji Skarbowej;

» Kobieta 1 - 65 lat, niezatrudniona;

*  Mezczyzna 2 - 22 lata, student Politechniki Biatostockiej;

» Kobieta 2 - 35 lat, ratownik medyczny.

Badanym zadane zostaly pytania, z ktorych:

* Pytanie 1 dotyczylo stopnia wiedzy respondenta na temat reklamy tele-
wizyjnej.

» Pytania 2-3 odnosity si¢ do reklamy nr 1;

» Pytania 4-5 odnosity si¢ do reklamy nr 2;

» Pytania 6-7 dotyczyty do reklamy nr 3;

» Pytania 8-9 dotyczyty do reklamy nr 4;

» Pytanie 10 - dotyczyto oceny, pogladow i poziomu emocji respondenta
w odniesieniu do prezentowanych reklam.

Pytania byly zadawane po projekcji reklam, ktora odbywata si¢ na prywatnym
laptopie moderatora. W sytuacji niezrozumienia pytania badz potrzeby rozwinigcia
mysli prowadzacy wywiadu interweniowat i pomagal poprzez zadawanie dodatko-
wych pytan oraz parafrazujac niezrozumiate zagadnienia.

3. Emocje w wybranych reklamach telewizyjnych - analiza materiatu empi-
rycznego

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci w wigkszo$ci sg §wiadomi
emocji wykorzystywania w reklamach telewizyjnych. Nie wszystkie opinie jednak
wskazywaty na lepsza zapamigtywalnos$¢ takich przekazow, co wskazuje na niedo-
skonato$¢ przekazow emocjonalnych i konieczno$¢ ich usprawnien.

Respondenci nie potrafili wskazaé¢ reklamy telewizyjnej, ktora w wyrazny spo-
sob przedstawiata badz wywotywala u nich emocje. Moze to §wiadczy¢ zarowno
o0 nieprzywigzywaniu uwagi badanych do przekazow pojawiajacych si¢ w telewizji,

40 Academy of Management —2(1)/2018



Emocje w reklamie telewizyjnej w swietle badar wtasnych

jak i1 o nieskutecznosci reklam pojawiajacych si¢ w mediach. Przyczyng moze by¢
rowniez to, ze reklama nie potrafita zaciekawic adresata na tyle by chciat on obejrzeé¢
ja w catosci i sprobowac zrozumie¢ przekaz. Rados¢ 1 strach byly wymienione naj-
czesciej jako przyktady emocji zauwazanych w reklamach. Po projekcji pierwszej
reklamy wszyscy respondenci przyznali, ze wlasnie taka reklama ma najwicksze
szanse na zapamigtywalnos¢. Jest to zwigzane z instynktem odbiorcy. Ten typ pre-
zentacji wplywa na jego pod$swiadomos¢.

W ocenie badanych pojawienie si¢ metafor oraz postaci przywolujacych okre-
slone odczucia powinno by¢ w reklamie dozwolone, ale tylko w pewnym stopniu.
Ich zastosowanie jest przez odbiorcow akceptowalne do czasu, kiedy reklama nie
wprowadza ogladajacego w btad. Dla przyktadu pojawienie si¢ w reklamie zwierze-
cia wptywa pozytywnie na jej zapamigtywanie. Z wigksza ostrozno$cia badani od-
niesli si¢ natomiast do wykorzystania postaci lekarza w reklamie, ktorej obecnosc,
ich zdaniem, w reklamie emocjonalnej (kontrowersyjnej) moze deprecjonowac te
wazng profesje. Tylko jeden uczestnik badania wskazat na skutecznos¢ tego typu
przekazu i potwierdzit efekt halo wprowadzenia takiej postaci do reklamy. Pozostali
uczestnicy odznaczyli si¢ silnymi przekonaniami na temat szkodliwosci takiego za-
biegu w reklamie dla zdrowia i zycia ogladajacego.

Zdaniem uczestnikow badania wykorzystywanie humoru w reklamie nie jest
jednoznaczne. Roznorodno$¢ stanowisk wskazuje, iz stworzenie jednakowo zabaw-
nego dla wszystkich spotu stanowitoby duze wyzwanie dla tworcow reklamy. Ocena
poziomu $miesznosci reklamy nie zalezata od wieku respondenta. Reklame za
$mieszng uznat najmtodszy i najstarszy z uczestnikow badania. Potwierdza to, ze
odbidr takiego komunikatu zalezny jest od osobowosci i indywidualnej zdolno$ci do
odbierania informacji, ktore nie sa podane w sposob bezposredni.

Reklamy wykorzystujace negatywne emocje zostaty dobrze ocenione przez re-
spondentéw. Wynikato to z pewnoscig z doboru reklam, ktore miaty wydzwigk spo-
leczny. Nadawanie takich reklam telewizyjnych moze stanowi¢, w ocenie badanych,
dobry sposob na wychowywanie oraz u§wiadamianie spoteczenstwa. Kampanie spo-
teczne w opinii respondentow moga mie¢ potencjalny wplyw na ogladajacych. Jeden
z respondentéw wyrazil opinig, Zze nieumiejetnie przeprowadzane kampanie spo-
leczne moga doprowadzi¢ do $miesznosci i w ten sposob odwroci¢ uwage od gtow-
nego problemu jakiego reklama dotyczy. Zdaniem badanych nalezy inwestowac¢ w
reklamy o przekazie spotecznie odpowiedzialnym.

Ostatecznie kazdy z respondentow przyznat, ze reklamy emocjonalne sg lepiej
odbierane i chetniej ogladane. Dzigki temu zmniejsza si¢ prawdopodobienstwo tego,
ze reklama nie dotrze do odbiorcow i nie wywrze na nich wplywu. Zdaniem uczest-
nikow badania kazda dobra reklama powinna zawiera¢ emocje i je stopniowaé -
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przechodzac od emocji pozytywnych do negatywnych badZz odwrotnie. Obecni
tworcy reklam telewizyjnych podazaja w dobrym kierunku tworzac coraz wigcej re-
klam odwotujacych si¢ do uniwersalnych wartosci i ludzkich odczué. Tg uniwersal-
no$¢ mozna uzna¢ za jedna z najwigkszych zalet tego typu przekazow.

Za istotny uznany roOwniez zostat czas nadawania reklamy telewizyjnej. Respon-
denci zauwazyli zwigzek pomiedzy czasem antenowym a odbiorem i zapamigtywal-
no$cia reklamy przez jej adresatow. W opinii badanych, negatywny odbior reklamy
zwigzany jest takze z tym, iz nadawana jest ona w trakcie ulubionych programow,
co zdaniem respondentéw negatywnie wplywa na jej odbior. Nie tylko reklama staje
si¢ irytujaca - przedktada si¢ bowiem na postrzeganie danego przedsigbiorstwa, jego
marki czy produktow. W tym przypadku odbidr emocjonalny moze mie¢ negatywne
skutki, jezeli chodzi o proces podejmowania decyzji konsumentow.

Wypowiedzi poszczegodlnych respondentow zostaly zaprezentowane w postaci
pogladowych ilustracji ukazujgcych wplyw reklam emocjonalnych na podejmowane
przez nich decyzje zakupowe oraz opinie jakie wyrazili oni na ich temat.

Wplyw Opinie
- niski wplyw reklam telewizyincyh na decyzje zakupowe
- wysoki wplyw uiycia wizerunku dzieci & zwierzat
- wysoki wplyw wykorzystania dynamiki emocii

w reklamie telewizyinej na jej zapamietywalnos¢
- korzystne wplyw wykorzystania humoru w reklamach

- pozytywna ocena emocjonlanych kampanii reldamowych
- brak awersji wzgledem reldam telewizyjnych
oraz wykorzystywania w nich metafor dla dzieci
1 zwierzat
- istotny jest czas nadawania reklam telewizyjnych
- silne reakcje emocjonalne na emocjonalne reklamy
telewizyine

Rys. 1. Najwazniejsze czynniki wptywajace na Kobiete numer 1 oraz jego opinie na temat reklam te-
lewizyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza z badanych (patrz rys. 1) wykazata si¢ wiedza na temat reklamy tele-
wizyjnej oraz wykorzystywanych przez nig srodkéw i metod. Dzigki temu nie maja
one na nig tak duzego wptywu. Pomimo to badana przyznata, ze wizerunek zwierzat
i matych dzieci oraz dobrze wykonana reklama emocjonalna sg w stanie nakloni¢ ja
do zakupu badz glebszych rozmyslan. Zdaniem respondentki reklama telewizyjna
powinna skupi¢ si¢ zwlaszcza na uswiadamianiu oraz edukowaniu spoteczenstwa.
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Wplyw Opinie

- niski wplyw reklam telewizyjnych na decyzje zakupowe - pozytywna ocena emocjonanych kampanii reklamowyct
- wysoki wphrw wykorzystania efelctu halo - awersja wzgledem reklam telewizyjnych oraz jej losci
- korzystny wplyw dynamicznych emocjonahnie kampanii i czestotliwosci nadawania

spolecznych - istotny jest czas nadawania rekdam telewizyjnych
- niskd wplyw wykorzystania humom w rekdamach - stabe reakcje emocjonalne na emocjonalne reklamy

na zapamietywalnos¢ ( moiliwosc urarenia odbiorcy) telewizyjne

- ogladanie reklam telewizyjnych w celn wsparcia stacji
telewizyjnych

Rys. 2. Najwazniejsze czynniki wptywajgce na Mezczyzne numer 1 oraz jego opinie na temat reklam
telewizyjnych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Badany mezczyzna (patrz rys. 2) wykazal maty zasob wiedzy na temat reklam
telewizyjnych oraz wykorzystywanych w nich metod. Nie potrafit on roéwniez przy-
wota¢ przyktadow reklam co wskazuje na czasem niska skutecznos$¢ docierania do
podswiadomosci odbiorcow. Respondent przede wszystkim doceniat fakty oraz
techniczne aspekty przekazow. Tak jak Kobieta 1 uznat on, ze reklamy telewizyjne
powinny przede wszystkim oddziatywac¢ spotecznie.

Wplyw Opinie

- pozytywna ocena emocjonalnych kampani reldamowych

- awersja wzgledem reklam telewizyinych, az wlaszeza
tych, kiore rekdamuja fast-foody oraz alkohal

- negatywna ocena wykorzystania wizerunku lekarza

- nadmierna czestotliwos¢ nadawania reldamy wplywa
negatywnie na jej zapamietywalnosé

- wplyw wychowania przez rodzicow na jej zachowania
jako konsumenta

- wysokd wplyw rekdam telewizyinych na decyzje zakupow:
- umiarkowany wply uzycia wizerunku dzect oraz wysoki
wplyw wykorzystania wizerunku zwierzat
- umiatkowany wplyw wykorzystania dynamiki emocji
w reklamie telewizvine] na jej zapamietywalnosé
- niskd wplyw wykorzystania humoru w reklamach

Rys. 3. Najwazniejsze czynniki wptywajace na Kobiete numer 2 oraz jej opinie na temat reklam tele-
wizyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badana (patrz rys. 3) wykazata niski poziom wiedzy na temat reklam telewizyj-
nych oraz §rodkéw w nich wykorzystywanych. Nie byla w stanie przywota¢ przy-
ktadow przekazow nacechowanych emocjonalnie. Wyrazala swoje opinie w najbar-
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dziej radykalny sposob. Uznata wykorzystywanie efektu halo za nieuczciwy wzgle-
dem odbiorcow. Najlepiej przez nig odbierane reklamy telewizyjne to kampanie spo-
leczne.

Wplyw Opinie

- pozytywna ocena emocjonalnych kampanii relkdamowych

- dobrze wykorzystany humor w reklamie moze zwickszyc
szanse jej zapamietania

- metafora dziecka i psa jest stosowna i moze w wickszym
stopniu uswiadomic spoleczenstwo

- czestotliwosc i czas nadawania reldamy jest wainy

- shockvertising jest skuteczny i korzystnie wplywa
na zapamietywalnos¢ reklam telewizyjnych

- niski wplyw rekdam telewizyjnych na decyzje zakupowe
- niski wplyw ugvcia wizerunku dzieci 1 zwierzat
- wysold wplyw wykorzystania dynamild emocii
w reklami telewizyinej na jej zapamietywalnosé
- wysoki wplyw wykorzystania humoru w reklamach
- wysoki wplyw jakosci wykonania reklamy

Rys. 4. Najwazniejsze czynniki wptywajace na Mezczyzne 1 oraz jego opinie na temat reklam telewi-
zyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatni badany, czyli M¢zczyzna 2 okazatl si¢ by¢ najbardziej uwaznym od-
biorca o najbogatszym zasobie wiedzy na temat reklam telewizyjnych (patrz rys. 4).
Jego wiedza powoduje, ze przekazy reklamowe nie maja na niego az tak duzego
wplywu, ogladanie reklam wyglada inaczej niz u przecigtnego odbiorcy - ludzie wy-
kazujacy si¢ wiedza w zakresie reklamy maja $wiadomo$¢ przekazywanych komu-
nikatow i tresci, takze emocyjnych.

Badania wskazuja, iz przedsi¢biorcy powinny ukierunkowywacé si¢ w strong re-
klamy wykorzystujacej emocje. Decyzje czy zastosowac te negatywne czy pozy-
tywne emocje powinni uzalezni¢ nie tylko od rodzaju produktu, ale przede wszyst-
kim klienta. Nie powinni rezygnowa¢ z dynamiki emocjonalnej, bo ostatecznie to
ona najczesciej sprawia, ze reklama jest dobrze przyjeta oraz tatwiej i bardziej zapa-
mietana.

Podsumowanie

Celem artykutu byta systematyzacja wiedzy na temat reklam telewizyjnych i ge-
nerowanych w nich emocjach oraz poznanie, ktére emocje i w jaki sposob sa wyko-
rzystywane w reklamie telewizyjnej jako narz¢dzie oddzialywania na odbiorce. Do
stworzenia skutecznego przekazu nacechowanego emocjonalnie potrzebny jest za-
réwno oryginalny pomyst jak i znajomo$¢ adresatow. Reklama powinna by¢ odpo-
wiednia kombinacja muzyki, kolorystyki, postaci, tresci i komunikatow.
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Emocje najczesciej pojawiajace sie w reklamach telewizyjnych, ktore sag w naj-
wigkszym stopniu rozpoznawane i zapami¢tywane przez odbiorcOw to przede
wszystkim: rados$¢, smutek, strach. Nie stanowi to jednak catego spectrum emocji
pojawiajacych sie¢ w przekazach. Gniew, mitos$¢, wspolczucie, wstyd, czy zazdrosé
to tez emocje, ktore moga wptyna¢ na odbiorcg - wymagaja one jednak umiejetne;
prezentacji, ograniczajacej ingerencj¢ w prywatnos¢ odbiorcy.

Negatywne emocje tacza si¢ z instynktami ludzkim. Kazda osoba dazy do re-
dukcji tego typu emocji. Badania potwierdzity rowniez, iz samo wykorzystanie emo-
cji jest niewystarczajace. Aby przekaz stat si¢ atrakcyjny dla ogladajacego powinien
odznacza¢ si¢ dynamika emocjonalng. Potwierdzaja to wypowiedzi respondentow,
ktérzy jednoznacznie uznali reklamy emocjonalnie dynamiczne za lepsze w odbio-
rze 1 latwiejsze do zapamietania.

Reasumujac zebrane informacje mozna stwierdzi¢, ze reklama telewizyjna,
a zwlaszcza ta wykorzystujaca emocje, bedzie si¢ nadal rozwijaé. Przyczyna tego
stanu rzeczy jej emocjonalno$¢ bezposrednio wplywajaca na poziom zapmaigtywal-
nosci reklamy.
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Emotions in television advertisements - an independent
study

Abstract

Advertisements are a way of communication between producers and their potential cus-
tomers. It’s also a unique way of addressing social issues such as domestic violence. Even
though there is a lot of various media available for advertising, television stays the most
popular. It’s chosen the most often despite high costs of creating as well as broadcasting TV
advertisements. However, it doesn’t mean it’s liked by prospects themselves. From their
point of view, TV commercials became a synonym for ‘a nuisance’. This way of thinking
caused the creators of advertisements to change the way they perceived advertising.
Hence, they began discovering the selling points of the usage of emotions and their dynam-
ics in commercials. This provided development of subcategory called ‘emotional advertis-
ing’.

The purpose of this study was to investigate the way emotions are used in TV advertise-
ments. Another aim was to find out how positive and negative emotions influence purchas-
ing decisions of consumers. On the basis of literature and carried out In-Depth Interviews it
was possible to assess that emotional advertising is more successful than the rational one.
The results revealed that among the respondents the most memorable and the most likea-
ble advertisements were those that presented emotions in a dynamic way.
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advertising, television advertisement, emotions
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