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Reklama w konwencji zwiastuna
filmowego - perswazja
czy manipulacja?

Wprowadzenie

Badania przeprowadzone przez CBOS pokazuja, Ze 86% Polakéw nie lubi oglada¢
reklam, wedlug 80% respondentéw przekazy te sa nudne, 81% przyznaje za$, ze
reklamy bywaja denerwujace!. Takie nastawienie odbiorcow stawia przemyst re-
klamowy przed nie lada wyzwaniem. Jak bowiem przyciagna¢ uwage widza, ktéry
natrafiajagc na blok reklamowy w telewizji, najczesciej po prostu zmienia kanal?
Ratunkiem moze okaza¢ sie advertainment, czyli polaczenie reklamy z zabawa
i rozrywka (ang. advertising — ‘reklama’, entertainment — ‘rozrywka’). Jedna z jego
audiowizualnych form jest reklama w konwencji trailera.

Gl6éwne pytanie badawcze dotyczy tego, czy odbiorca takiego przekazu jest swia-
domy, ze oglgda reklame produktu/marki. Uzyskanie informacji na temat stopnia
uswiadomienia faktycznego celu, jaki ma wywota¢ komunikat (budowanie obrazu
konkretnej marki), pomoze okresli¢, z jaka formg wywierania wplywu — perswa-
zja czy manipulacja - mamy do czynienia w przypadku tytutowych przekazow.
Podstawowe hipotezy, ktére maja zostaé zweryfikowane w zaprojektowanym ba-
daniu, brzmia nastepujaco:

1. Odbiorcy nie sq swiadomi, ze oglgdajg komunikat reklamowy.

2. Reklamy w konwencji trailera sq blizsze manipulacji niz perswazji.

3. Odbiorcy wykazujg wigksze zainteresowanie przekazem podczas oglgdania
reklam w konwencji zwiastuna filmowego niz w czasie odbioru tradycyjnych
spotéw reklamowych.

* Dr, Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej, Uniwersytet todzki, e-mail: agabar-
czyk@gmail.com.

1 Zob. CBOS: ponad 85 proc. Polakéw nie lubi reklam, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
cbos-ponad-85-proc-polakow-nie-lubi-reklam [dostep: 18.02.2017].
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Artykul podzielony zostal na trzy czesci. Na poczatku przywotano definicje nie-
zbednych poje¢ (advertainment, trailer), ktére buduja kontekst zasadniczych roz-
wazan. W gldwnej czesci tekstu zaprezentowane zostalo badanie ankietowe prze-
prowadzone w dniach 18-25 lutego 2017 r. W ostatnim fragmencie znajdujg si¢
wnioski ptynace z przeprowadzonego badania.

Miedzy reklama a rozrywka

Advertainment — w przeciwienstwie do tradycyjnej reklamy - rezygnuje z po-
wszechnej prezentacji produktu na rzecz budowania fabuly, zabawnych sytuaciji,
nawigzan do innych tekstéw kultury i przekazéw rozrywkowych. Jednoczesnie
reklamo-rozrywka nie jest tym samym, co lokowanie produktu, bedace - jak pisze
Cristel Antonia Russell - tylko jednym z jego typéw: ,w product placement towaru
nie reklamuje si¢ wprost, lecz przy okazji powstalej fabuly, natomiast w wypadku
advertainment fabuta tworzona jest wokdt produktu”. Oprdcz wspomnianego juz
lokowania produktu, zdaniem przywolywanej badaczki, reklamo-rozrywka obej-
muje réwniez: product integration oraz branded entertainment®.
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Wykres 1. Typy advertainment
Zrodto: C.A. Russell, Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment, Michigan 2007, s. 5.

W przypadku lokowania produktu reklamowana marka umieszczona zostaje
w obrebie dowolnego tekstu kultury, np. Aston Martin w filmach o przygodach

2 D. Gut, Kieszonkowe kino, https://www.wprost.pl/tygodnik/43177/Kieszonkowe-kino.html
[dostep: 18.02.2017]. O rdéznicach miedzy advertainment i product placement pisza m.in. Mar-
garet Craig-Lees i Jane Scott. Zob. G. Ptaszek, Rozrywka w stuzbie reklamy (advertainment),
czyli jak uspi¢ czujnosé konsumenta, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2015, nr 4, s. 67.

3 Zob. C.A. Russell, Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment, Michigan 2007,
S. 4-8.
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Jamesa Bonda. Bardziej zaawansowanym typem reklamo-rozrywki jest product
integration, przy okazji ktorego produkt przestaje by¢ tylko rekwizytem i staje si¢
waznym skladnikiem $wiata przedstawionego, np. wywoluje dylemat bohatera,
napedza jego dzialania, staje si¢ tematem rozmoéw (jako przykiad moze postuzy¢
serial Big Bang Theory - jeden z bohateréw rozwaza, jaka konsole do gier kupi¢
- PS4 czy XBOX360)*. Najciekawszg formg wydaje si¢ branded entertainment, czyli
komunikat rozrywkowy stworzony na potrzeby konkretnej marki. Jako pierwszy
przyklad tego zjawiska podaje si¢ czesto kampanie The Hire — seri¢ krétkometra-
zowych filmoéw przygotowanych przez BMW w latach 2001-20025.

Zajedngzaudiowizualnych form reklamo-rozrywki Grzegorz Ptaszek uznaje re-
klame, ktora uzywa kodéw zarezerwowanych dla zwiastuna filmowego (trailera)®,
czyli krotkiego materialu audiowizualnego, zmontowanego z najciekawszych
fragmentéw promowanego filmu, pelniacego jednoczesnie funkcje informacyjna
i perswazyjna - jest on bowiem zapowiedzig utworu i jego reklama. Zasadniczo
wyroznia si¢ trzy typy zwiastunow: zwiastun kinowy (trailer), wstepna zapowiedz
(teaser trailer) oraz spot telewizyjny. Poszczegdlne rodzaje roznia si¢ dlugoscia,
polami dystrybucji oraz czasem, w jakim sa wy$wietlane’. W przypadku przeka-
26w wpisujacych sie w obszar reklamo-rozrywki mamy do czynienia ze szczegdlna
sytuacjg, gdyz - jak zauwaza Ptaszek - ,zwiastun filmowy ma charakter czysto
fikcjonalny, poniewaz stanowi zapowiedz filmu, ktory nie istnieje™®. Przekaz wyj-
$ciowy, ktéry ma wplyng¢ na odbiorce, stanowi komunikat perswazyjny niebez-
piecznie wkraczajacy w pole manipulacji, w przypadku ktdrej ,nadawca nie tylko
nie u§wiadamia odbiorcy swojego pragmatycznego celu, ale prébuje go maskowac,
albo wskazywac¢ na inny cel od faktycznie zamierzonego™. Przywolywane rekla-
my nie tylko ukrywaja, Ze maja za zadanie przede wszystkim zacheci¢ do kon-
kretnej marki lub wytworzy¢ wokoél niej sie¢ pozytywnych skojarzen, ale wrecz
wyraznie wskazuja na inny cel - rzekomo majg stanowi¢ zapowiedz filmu. Pojawia
sie zatem pytanie: jak faktycznie przekazy te sq odbierane przez widzéw?

4 Zob. Advertainment - przyciggnij uwage widza!, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-advertain-
ment-przyciagnij-uwage-widza [dostep: 18.02.2017].

5 Zob. C.A. Russell, dz. cyt,, s. 6.

6 Zob. G. Ptaszek, dz. cyt. s. 73. Autor omawia te forme na przyktadzie zwiastuna marki
Mike&lke.

7 Zob. W. Mosiejczuk, Zwiastun jako gatunek filmowy, http://blog.mosiejczuk.pl/zwiastun-jako-
-gatunek-filmowy [dostep: 19.02.2017].

8 G. Ptaszek, dz. cyt. s. 74.

9 G. Habrajska, Naktanianie, perswazja, manipulacja jezykowa, ,Folia Litteraria Polonica” 2005,
nr7,s.120.
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Prezentacja badania

Celem badania ankietowego, przeprowadzonego w dniach 18-25 lutego 2017 r.,
byla przede wszystkim préba znalezienia odpowiedzi na pytanie o to, jak ankie-
towani odbierajg prezentowane im przekazy — czy postrzegaja je jako komuni-
katy reklamowe dedykowane konkretnym markom, czy widzg w nich wylacznie
zwiastuny filmowe?

W przeprowadzonym badaniu wzielto udzial 106 respondentéw (75 kobiet
i31mezczyzn). Wérdd ankietowanych dominowaty osoby w wieku 18-29 lat (78 re-
spondentow). 19 badanych reprezentowato przedziat 30-39 lat, cztery osoby nale-
zaly do grupy wiekowej 40-49, pieciu respondentéw miato mniej niz 18 lat. Warto
zwroci¢ uwage, ze 68,9% badanych to osoby posiadajace wyksztalcenie wyzsze lub
wyzsze niepelne. W gronie respondentéw znalazlo si¢ zatem wielu studentéw lub
0s06b, ktore niedawno skonczyly studia.
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Wrykres 2. Wyksztatcenie respondentow
Zrodto: opracowanie wiasne.

Wszyscy badani sg uzytkownikami mediow spotecznosciowych (zaproszenie do
badania rozsylane byto za pomoca Facebooka). Kwestionariusz skladajacej si¢
z 14 pytan ankiety umieszczony zostal w serwisie internetowym www.ebadania.
pli0. Czes¢ pytan miala charakter otwarty, co z jednej strony, spowodowane byto
checig zaoferowania respondentom mozliwie szerokiej swobody w udzielaniu od-
powiedzi (i niesugerowania interpretacji przekazow), z drugiej - pozwalalo na za-
znaczenie w wypowiedzi, Ze nie wszystkie materialy audiowizualne prezentowane
w badaniu zostaly przez dang osobe obejrzane.

Pierwsze trzy pytania mialy pomoc okresli¢ stosunek ankietowanych do rekla-
my oraz czestotliwosé, z jaka uczeszczajg oni do kina. Okazalo sig, Ze 95,3% bada-
nych odwiedza kino przynajmniej kilka razy w roku (9,4% nawet cze$ciej niz raz

10 Zob. http://www.ebadania.pl/index.php [dostep: 25.02.2017].
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w miesiacu). Mozna zatem przyja¢, ze badani stosunkowo czesto obcuja z forma,
jaka jest zwiastun filmowy.

Kolejne pytanie potwierdzito wyniki badan przeprowadzonych przez CBOS (mo-
wigce, ze zdecydowana wigkszos¢ Polakéw nie lubi ogladaé reklam). Jedynie 10 respon-
dentéw zadeklarowalo pozytywny stosunek do tej formy przekazu. Nieco zaskakujacy
moze by¢ natomiast fakt, ze az 49 badanych okreslito swoj stosunek jako obojetny.
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Wykres 3. Czestotliwos$¢ uczeszczania do kina
Zrodfo: opracowanie wiasne.

Co ciekawe, wigkszos$¢ ankietowanych - takze ci, ktorzy deklarowali obojetny sto-
sunek do reklamy - nie lubi oglada¢ przekazéw reklamowych w kinie. Jedynie
20 0s6b (18,9%) podchodzi pozytywnie do takiej aktywnos$ci. Mozna zatem przy-
puszczaé, ze duza grupa ankietowanych nie bedzie zainteresowana przekazami,
ktére zostang wykorzystane podczas badania, gdyz znaczna czes$¢ reklam prezen-
towanych w kinie stanowig wlasnie zwiastuny.
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Wykres 4. Stosunek respondentéw do reklamy (liczba wskazan)
Zrodto: opracowanie whasne.

Trzy kolejne pytania dotyczyly materialéw audiowizualnych, reprezentuja-
cych analizowane zjawisko. Byly to kolejno: Lucky Star (2002)!%, The Return of

11 Zob. https://www.youtube.com/watch?v=YoCLxp2W9xE [dostep: 1.03.2017].
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Mike and Ike (2013)2 oraz The Tale of Thomas Burberry (2016)13. Wszystkie przy-
wolywane przekazy odwolujg sie do konwencji zwiastuna filmowego i wyraznie
nawigzuja do wielu elementéw jego schematu dramaturgicznego - po kilku uje-
ciach wprowadzajacych nastepuje krétkie streszczenie historii (oczywiscie za-
konczenie pozostaje tajemnica), po nim za$ pojawia si¢ przypominajaca teledysk
sekwencja krotkich, dynamicznie zmontowanych ujeé. Zwienczeniem catosci sa
napisy - zazwyczaj tytul i data premiery filmu?4. Dane zgromadzone w ponizszej
tabeli pokazujg, ilu respondentéw zdecydowalo si¢ na obejrzenie materiatéw, do
ktorych odsylat ich kwestionariusz, ilu za$ zrezygnowato z projekcji (w ogéle lub
w jej trakcie).

Tabela 1. Zachowania respondentéw wobec trzech prezentowanych traileréw

Tak 60 75 63
Przerwatam/em w trakcie 40 23 30
Nie wiaczytam/em 6 8 13

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Dane zgromadzone w Tabeli 1 pokazuja, ze wigkszo$¢ badanych decydowata sie
na obejrzenie materiatu audiowizualnego. Kazdy zwiastun zostal wlaczony mi-
nimum przez 87,7% respondentéw (93 osoby). Nalezy mie¢ na uwadze, ze nie
wszyscy obejrzeli prezentowane przekazy w caloéci — niektorzy przerywali pro-
jekcje, poniewaz material byl zbyt diugi lub zbyt nudny. Osoby, ktére w ogole
nie zdecydowaly si¢ na obejrzenie zwiastunéw jako przyczyny swojego zacho-
wania podawaly nastepujace powody: ,,nie udato si¢”, ,wypelniatem test szybko,
robiac go na telefonie”, ,nie lubie oglada¢ zwiastunéw filméw w takiej wymu-
szonej formie”, ,mato zainteresowal mnie filmik 1 i 2” (podobna wypowiedz:
»podejrzewam, Ze bedzie tak samo malo interesujacy jak poprzednie”), ,,jestem
w kosciele”5. Warto doda¢, ze 99 0sob nie widzialo wczesniej zadnego z pre-
zentowanych traileréw, jedynie sze$ciu respondentéw mialo okazje obejrze¢ The
Tale of Thomas Burberry, a jedna osoba zetkneta si¢ z Lucky Star. Nalezy zazna-
czy¢, ze pie¢ oséb nie obejrzato Zadnego z prezentowanych materiatéw, dlatego

12 Zob. https://www.youtube.com/watch?v=MtgcVKsV2sA [dostep: 1.03.2017].
13 Zob. https://www.youtube.com/watch?v=6D5IZtDCS5c [dostep: 1.03.2017].
14 Zob. W. Mosiejczuk, dz. cyt.

15 Przyktadowe wypowiedzi badanych.
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ich odpowiedzi na pytania dotyczace wykorzystanych w czasie badania plikéw
audiowizualnych nie zostaly uwzglednione?.

Wryniki potwierdzily jedng ze sformulowanych wczesniej hipotez — znaczna
cze$¢ badanych nie byla §wiadoma, ze oglada reklame produktu lub marki. Fak-
tycznymi bohaterami prezentowanych zwiastunéw byly kolejno: Mercedes-Benz,
Mike&Ike oraz Burberry. Natomiast w odpowiedzi na pytanie otwarte: Co zapo-
wiadajq prezentowane przekazy? az 65 razy pojawit sie film 16 0séb w ogéle nie
potrafilo udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie (,nie wiem”, ,,trudno powiedzie¢”, ,,nie
znam sie”). Jedynie w 12 odpowiedziach pojawilo sie przynajmniej jedno ze stow:
»reklama”, ,marka” lub ,produkt”. Warto przyjrze¢ sie przykladowym wypowie-
dziom: ,,dwa pierwsze to zwiastuny filmow, trzeci to reklama”, ,filmy, drugi to re-
klama zelek”, ,wygladaja na reklamy produktéw udajace trailery”, ,sa to reklamy
nadchodzacych produktéw istniejacych juz marek”, ,reklamy réznych produk-
tow”, ,produkty handlowe”, ,film, produkt, marke”. Nawet wsrdd tych 12 odpo-
wiedzi wskazanie na reklame komercyjng dotyczylo jedynie wybranych materia-
téw, niektdre za$ nadal postrzegane byly wylacznie jako zapowiedzi filmdw.

Co istotne, wigkszo$¢ badanych potrafi poda¢ definicje i cel zwiastuna filmowe-
go. Wérédd sformutowanych przez respondentéw wyjasnien analizowanego termi-
nu wyraznie zaznaczaja sie dwa sposoby definiowania pojecia — pierwszy skupiony
jest wokdt informacyjnych waloréw zwiastuna, drugi akcentuje perswazyjng funk-
cje komunikatu.

Tabela 2. Definicje zwiastuna filmowego

Zapowiedz (filmu) - 25 Zacheta do obejrzenia filmu - 18
Wycinek wybranych scen z filmu - 17 Reklama (nowego filmu) - 9
Streszczenie filmu/jego kluczowych watkéw - 10 | Pobudzenie ciekawosci/zaangazowania widza - 5

Film w pigutce - 2

INNE - przyktadowe odpowiedzil?

,2dramat, wojna, mito$¢, romanse i zdrady”
,mrozacy krew w zytach”

,brzedsmak tego, co zobacze w kinie”

Zrédfo: opracowanie wiasne.

16 Ankiety te nie zostaty jednak odrzucone zupetnie, poniewaz cze$¢ pytan nie byta bezpo-
$rednio zwigzana z prezentowanymi materiatami (dotyczyta znajomosci definicji i cech zwia-
stuna filmowego).

17 W sumie 18 odpowiedzi, najczestszy byt brak definicji.
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W pierwszej grupie definicji na czolowe miejsce wysunelo sie wyjasnianie pojecia
poprzez jego role, tj. zapowiadanie innego utworu. Pozostate definicje skupialy
sie za$ na tresci przekazu, ktory jest streszczeniem, ,,zlepkiem” wybranych scen
z filmu. W drugiej grupie zaakcentowany zostal wptyw na odbiorce - czasem do-
tyczacy jedynie aspektu emocjonalnego (pobudzenie ciekawosci, zaangazowania
widza), zdecydowanie cze$ciej zwiazany z behawioralnym komponentem postawy
(zacheta do obejrzenia filmu). Dwoch respondentéw w swoich definicjach bardzo
wyraznie wskazalo na réwnoczesne wystepowanie funkeji informacyjnej i per-
swazyjnej: ,forma zapowiedzi, niosaca w sobie pewne walory informacyjne, a jed-
noczeé$nie komunikat reklamowy” oraz ,forma krétkiej prezentacji filmu majaca
na celu przedstawienie zarysu fabuly i zainteresowanie widza™8.

Formulujac katalog cech dobrego zwiastuna, badani skupiali si¢ na réznych
warstwach przekazu. Na pierwszy plan wysunal si¢ czas trwania materialu i jego
tempo. Zdaniem 24 ankietowanych zwiastun powinien by¢ krotki, 26 responden-
tow zwrdcilo uwage na dynamike przekazu. Cze$¢ odpowiedzi dotyczyla formal-
nego uksztaltowania przekazu - badani wskazywali na montaz (dynamiczny, cie-
kawy, sprawny, wykorzystujacy ostre ciecia, taczacy tylko najlepsze ujecia z filmu),
muzyke (dobra, odpowiednia, adekwatna, znang, ciekawa, wyrazng), dialog (do-
bry, sprytnie poucinany), atrakcyjnos¢ wizualng. Dobry zwiastun - podobnie jak
film czy reklama - powinien by¢ interesujacy, przyciagajacy uwage widza, angazu-
jacy go emocjonalnie, wyrdzniajacy sie na tle innych przekazéw. Nie bez znaczenia
jest tez dramaturgia utworu, budowanie napiecia, zaskakiwanie odbiorcy. W przy-
padku zwiastuna filmowego szczegdlnie istotna staje si¢ selekcja, rozumiana jako
wybor najciekawszych uje¢ z materialu wyjsciowego, tj. z reklamowanego filmu.
Trailer nie powinien réwniez zdradza¢ zakonczenia filmu, jego rola polega raczej
na pokazaniu tyle, by odbiorca poczul sie zaintrygowany i jednoczesnie zachecony
do wizyty w kinie. Wykres 5 pokazuje pelen rozktad odpowiedzi respondentéw,
dotyczacych wyznacznikéw dobrego zwiastuna filmowego. Kategoria ,,inne” obej-
muje osiem cech, ktére pojawily sie jednokrotnie (zrozumialy, straszny, spojny,
$mieszny, patetyczny, prezentujacy wyrazistych bohateréw, ukazujacy czolowych
aktoréw, zrealizowany w mrocznej stylistyce).

Niektore z tych cech — w opinii badanych - mozna odnalez¢ w prezentowa-
nych przykladach. Za najbardziej interesujacy uznany zostal ostatni przekaz
— The Tale of Thomas Burberry (52 osoby). 22 respondentéw chetnie wybraloby
sie na produkcje poswiecong parze gejow (Mike&lIke), 13 badanych zaciekawity
przygody profesjonalnego hazardzisty, Mr. H. 23 osoby nie chcialyby zobaczy¢
zadnego z zapowiadanych filmow??. The Tale of Thomas Burberry chwalono m.in.
za dobrg muzyke, ciekawe ujecia, atrakcyjno$¢ wizualng, sprawny montaz. Jed-

18 Wypowiedzi badanych.
19 W tym pytaniu mozna byto wybrac kilka odpowiedzi.
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Wykres 5. Cechy dobrego trailera
Zrédfo: opracowanie wiasne.

noczes$nie dwoch respondentéw zauwazylo, ze ten zwiastun byl zbyt dlugi. Przy
okazji drugiego materiatu — The Return of Mike and Ike — niektorzy respondenci
podkreslali przede wszystkim dynamike i zwieztos¢ (to najkrétszy z zaprezen-
towanych materialow). Czasem wskazywano takze na ciekawa historie, jedna
osoba uznala, ze przekaz jest Smieszny. Najgorzej wypadt najstarszy przekaz,
czyli Lucky Star, wspomniany jedynie przez dwdch ankietowanych, ktérzy zwro-
cili uwage, ze jest krotki. 14 respondentéw nie dostrzeglo zZadnej dobrej cechy
w prezentowanych podczas badania materialach. Moze to prowadzi¢ do wnio-
sku, ze reklamodawcy siegajacy po konwencje zwiastuna filmowego powinni sie
jeszcze sporo nauczy¢ (z drugiej strony mozna jednak zauwazy¢ pewng tendencje
wzrostowa — najgorzej oceniany byl najstarszy przekaz, ocena atrakcyjnosci ro-
sta przy kolejnych).

Przeprowadzone badanie pokazalo, ze respondenci znajg konwencje zwiastuna
filmowego - jego definicje, cechy, funkcje. Mimo posiadania tej wiedzy, w znacz-
nym stopniu mieli problemy z rozszyfrowaniem faktycznego celu prezentowanych
komunikatéw. Pojawia sie zatem pytanie, z czego moga wynikac te trudnosci? By¢
moze przyczyny nalezy upatrywaé w nieuwaznym ogladzie prezentowanych ma-
teriatow. Wydaje sie, ze wplyw mogla mie¢ takze nieznajomos$¢ marek, ktorych
dotyczyly przekazy.
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Uwagi koncowe

W 2007 r. C.A. Russell napisata: ,rozrywka i reklama juz nie tylko si¢ przecina-
ja, one sie potaczyly”?0. Ta ciekawa z formalnego punktu widzenia fuzja moze
sprawi¢ klopoty podczas odbioru wspélczesnie realizowanych przekazéw. Ko-
munikaty perswazyjne, nastawione na zmiane postawy odbiorcy, niebezpiecznie
wkraczaja w pole manipulacji, w przypadku ktorej ,oddzialywanie na odbiorce
ma charakter ukryty”?!. Przeprowadzone badanie ankietowe pokazato, iz znacz-
na grupa odbiorcow w ogdle nie byla swiadoma, ze oglada reklame komercyj-
ng, w prezentowanych przekazach, swiadomie i przekonujaco wykorzystujacych
kody charakterystyczne dla zwiastundw filmowych, doszukiwata sie jedynie za-
powiedzi filmow. Powtarzajace sie ujecia Mercedesa czy drazetek Mike&Ike in-
terpretowane byly jako naturalny skfadnik $§wiata przedstawionego lub element
budowania dramaturgii przekazu. Bohaterowie wykreowani w tekscie reklamo-
wym stawali si¢ na tyle atrakcyjni, ze czes$¢ ankietowanych chetnie obejrzataby
film opowiadajacy o ich przygodach.

Marek Tokarz, dokonujac przegladu zmiennych, ktérych wptyw na zmiane po-
stawy byl badany na przestrzeni lat, pisze:

charakterystyka samego komunikatu znalazta miedzy innymi nastepujacy wyraz
w badaniach. Komunikaty niesprawiajace wrazenia, ze ich prawdziwym celem jest
naklonienie stuchacza do czegos, sa na ogo6l skuteczniejsze od jawnie naklaniajacych
(Walster i Festinger, 1962)22.

Na podobnym mechanizmie opiera si¢ np. reklama natywna. W analogiczny
sposob funkcjonuja réwniez reklamy imitujace zwiastuny, ktore udaja, Ze zapo-
wiadajg premiere filmu. Ich faktyczny cel - promowanie konkretnego produktu
lub marki - zostaje ukryty, przez co nie sprawia wrazenia nachalnego. Forma
zwiastuna wydaje si¢ atrakcyjng konwencjg przynajmniej z dwdch powodow: po
pierwsze — jest krotka, po drugie — dynamiczna. Na te cechy najcze$ciej zreszta
wskazywali respondenci.

Teksty medialne mieszczgce si¢ w polu reklamo-rozrywki stanowia cieka-
wg alternatywe dla tradycyjnej reklamy. Autorzy pracy Storytelling - narra-
cja w reklamie i biznesie, analizujac Lucky Star, wskazujg na pewien sukces tej
kampanii:

20 C.A. Russell, dz. cyt., s. 19. Ttumaczenie wtasne.
21 G. Habrajska, dz. cyt., s. 120.
22 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdansk 2006, s. 224.
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oryginalng wersje rezyserska na oficjalnej stronie www.luckystar.com obejrzano
50 tysiecy razy w ciagu czterech tygodni. Mercedes zdobyl dane 14 tysiecy poten-
cjalnych kierowcéw, co doprowadzito do pozyskania 3 tysiecy testujacych?3.

Z perspektywy reklamodawcy reklamo-rozrywka to z pewnoscia atrakcyjne na-
rzedzie, pomagajace przyciggna¢ uwage znudzonego tradycyjnymi spotami widza.
A jak to wyglada z perspektywy odbiorcy? Wyniki przeprowadzonego badania
pokazuja, ze ogladajacy bardzo czesto daja sie oszukaé, dekoduja przekaz zgod-
nie z jego konwencjg, a nie z faktycznym celem. Teraz mozna by sprawdzié, czy
rzeczywidcie czujg si¢ oni oszukani, ale to juz kolejne pytanie badawcze i temat na
nastepny artykut.

Bibliografia

Advertainment - przyciggnij uwage widza!, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-adver-
tainment-przyciagnij-uwage-widza [dostep: 18.02.2017].

CBOS: ponad 85 proc. Polakéw nie lubi reklam, http://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/cbos-ponad-85-proc-polakow-nie-lubi-reklam [dostep: 18.02.2017].

Fog K., Budtz Ch., Munch P, Blanchette S., Storytelling - narracja w reklamie i bizne-
sie, przel. ]. Wasilewski, B. Brach, Warszawa 2011.

Gut D., Kieszonkowe kino, https://www.wprost.pl/tygodnik/43177/Kieszonkowe-ki-
no.html [dostep: 18.02.2017].

Habrajska G., Naktanianie, perswazja, manipulacja jezykowa, ,,Folia Litteraria Poloni-
ca’ 2005, nr 7, s. 91-126.

Mosiejczuk W., Zwiastun jako gatunek filmowy, http://blog.mosiejczuk.pl/zwiastun-
-jako-gatunek-filmowy [dostep: 19.02.2017].

Ptaszek G., Rozrywka w stuzbie reklamy (advertainment), czyli jak uspic czujnos¢ kon-
sumenta, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2015, nr 4, s. 62-79.

Russell C.A., Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment, Michigan 2007.

Tokarz M., Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdansk 2006.

23 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling - narracja w reklamie i biznesie, przet.
J. Wasilewski, B. Brach, Warszawa 2011, s. 164.



274 Agnieszka Barczyk-Sitkowska

Agnieszka Barczyk-Sitkowska

Reklama w konwencji zwiastuna filmowego
- perswazja czy manipulacja?

Streszczenie

Znane marki, chcac przyku¢ uwage znudzonego reklamami widza, coraz czes-
ciej siegaja po advertainment, czyli polaczenie reklamy z zabawa i rozrywka. Przy-
kladem tego zjawiska sg reklamy w konwencji zwiastunéw filmowych. Celem ar-
tykutu jest odpowiedz na pytanie: Czy odbiorca takich przekazow jest sSwiadomy,
ze oglgda reklame?

Stowa kluczowe: reklama, zwiastun filmowy, trailer, advertainment

Advertising Imitating a Movie Trailer
- Persuasion or Manipulation?

Summary

Popular brands, hoping to catch the attention of a bored spectator, are increa-
singly using advertainment, which is a combination of advertising, fun and enter-
tainment. An example of this phenomenon is advertising imitating movie trailers.
The author tries to answer the question of whether the recipient of such productions
is aware that watches advertising?

Keywords: advertising, movie trailer, trailer, advertainment
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