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,Ztap sen na catg noc”.
Charakterystyka reklam
w czasopismach medycznych

1. Reklama - reklama prasowa - reklama
medyczna

Mowisie, ze reklama jest dzwignia handlu. Zdajg sobie z tego spra-
we szczegodlnie ci, ktorzy sa producentami towaréw i wykonawca-
mi ustug, gdyz wykorzystuja , [...] niemal wszystkie §rodki ma-
sowego przekazu, aby tylko przekona¢ potencjalnego klienta do
swojej oferty” [Kierska 2018: 30]. Dyskurs reklamowy w ostatnich
latach rozwija si¢ bardzo szybko. Reklama radiowa, internetowa,
telewizyjna czy omawiana w tym artykule reklama prasowa - to
zagadnienia, ktére wérdd badaczy ciesza sie ciagtym zaintereso-
waniem, otwierajac rézne pola badawcze zaré6wno dla medio-
znawcow czy jezykoznawcow, jak i socjologdéw, mediolingwistow,
a nawet psychologéw. Reklama to rodzaj tekstu, przekazu zara-
zem wizualnego i jezykowego, ktory, jak pisze Arkadiusz Halawin
,[...] charakteryzuje si¢ specyficzng forma komunikacji. Mozna
w niej znalez¢ szereg rozwiazan z obszaru perswazji majacych
na celu wzmocnienie przekazu i odzialtywania na odbiorcéw. Od
psychologicznych technik wptywu spotecznego, przez jezykowe
argumenty retoryczne, az do technik wizualnych i neuropsycho-
logicznych” [Hatawin 2018: 97].
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Reklamy medyczne omawiane w niniejszym artykule pochodza
z czasopism, a prasa to (obok plakatu) jedno z najstarszych mediéw
reklamowych: ,[...] to zjednej strony dzielo dojrzalej sztuki komu-
nikacji mi¢dzyludzkiej, ktére powstalo na do§wiadczeniach calych
pokolen wybitnych twércéw: z drugiej za$, supernowoczesny, szyb-
ko ewoluujacy srodek masowego przekazu” [Mikosz 2011: 1]. Do
zalet prasowego przekazu reklamowego naleza: aktualno$¢ (wyni-
kajaca z czestotliwoéci ukazywania sie prasy), powszechnosé (jaka
jest skutkiem ogélnodostepnosci réznych tytuléw), masowosé (za-
pewnia bowiem szeroki odbidr, ktory jest niezalezny od czasu jej
prezentacji), a takze mozliwo$¢é wielokrotnego, czestego kontaktu
zta sama reklama [zob. Perczak 2010].

Analizowane w niniejszym artykule reklamy wpisuja sie w dys-
kursy medyczne, a konkretnie dyskurs o zdrowiu i dyskurs o choro-
bie. Sa to tematy wazne nie tylko dlalekarzy. Warto przypomnie¢, ze
zdrowie to warto$¢, ktéra w ankietach Polacy wymieniaja jako najwaz-
niejsza albo jedna z najwazniejszych w zyciu [Hatawin 2018: 98]. Naj-
prawdopodobniej z tego powodu w mediach coraz cze$ciej mozna sie
zetknaé z reklamamilekéw czy suplementéw. Rézni producenci, ,[. . .]
bazujac nawytwarzanychipowielanych strategiach komunikacyjnych
oraz specyficznej konstrukeji jezykowej [...] prébuja nas przekona¢,
zeich produktjest cudownym érodkiem, ktérybardzo szybko rozwiaze
nasze problemy zdrowotne” [Hatawin 2018: 98]. Od roku 2011 sektor
dotyczacy reklam lekéw mozna odnalez¢ w écislej czolowce reklamo-
dawcéw, ale pod wzgledem wydatkéw na promocje ciagle pozostaje na
drugiej pozycji, ustepujac miejsca sektorowi zywnosciinapojéw.

Podstawe materialowa stanowia reklamy, ktdre zostaty wy-
brane z czasopisma specjalistycznego ,Medycyna po Dyplomie”.
O przekazie reklamowym w periodykach pisat Szymon Obrostek,
wedtug ktérego: »[...] czasopisma jako nosniki reklamowe zdaja
sie przynosi¢ jedng podstawowga korzy$¢ — pozwalaja dotrzeé¢ do
$ciéle okreslonego segmentu czytelnikow. Jest to mozliwe zaréwno
dzieki podzialowina czasopisma konsumenckie oraz specjalistycz-
ne, jak iich ogélnopolskiemu lub lokalnemu zasiegowi” [Obrostek
2011: 11]. W zwiazku z tym, ze czasopisma docieraja do odbiorcéw,
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ktérzy maja okreslone potrzeby i zainteresowania, moga spetnia¢
funkcje uniwersalnego nosnika reklamowego, ktéry ma szeroki
zasieg. Prasa, oprdcz zapewniania czytelnikowi artykutéw na in-
teresujace go tematy, reprodukuje takze do$¢ pokaznaliczbe prze-
kazéw reklamowych.

Zewzgleduna duza réznorodnoéé reklam w czasopismie medycz-
nym zdecydowalam si¢ na analize jedynie tych, dla ktérych wazny
w przekazie jest obraz. Sg one zwiazane zlekami lub suplementami
diety, ale w czasopi$mie specjalistycznym nie brak réwniez reklam
innego typu, np.: dotyczacych kongreséw medycznych, nowych pu-
blikacji ksiazkowych czy takich, ktére zachecaly do skorzystaniaz pre-
numeraty innych czasopismizapoznania sie zinformacjami zamiesz-
czonymi na stronie internetowej. O istotnej roli obrazuw przekazie re-
klamowym pisalam.in. Joanna Czerkies: ,Wspo6lczesnakomunikacja
opartajestnarelacjach tekst — obraz, ktérych to elementéw nie sposob
juz traktowac oddzielnie — §wiat, wktérym zyjemy i ktéry odbieramy
na co dzien, jest bowiem na tyle ztozony, réznorodny, skomplikowa-
nyiwielowymiarowy, ze stale wymaga odkrywania nowych érodkéw
isposobéwjego percypowania” [Czerkies 2015: 148].

2. Reklamy w czasopismach medycznych

Omawiane reklamy réznia si¢ od tradycyjnych reklam lekéw przede
wszystkim typem odbiorcy — s kierowane do lekarzy. Zawierajq
terminy medyczne, ktore wchodza w sklad specjalistycznej termi-
nologii. Przykladem moga by¢ nazwylekéw czy substancji chemicz-
nych, ktére nie sg dla przecietnego odbiorcy zrozumiale, a takze
nazwy dzialan, np. zwiazanych z czasteczkami: analgetyki (leki
przeciwbdlowe, srodki przeciwbdlowe) — ,substancje chemiczne
powodujace analgezje, czyli zniesienie czucia bélu™; tramadol
- ,wielofunkcyjny organiczny zwiazek chemiczny stosowany
jako przeciwbdlowy syntetyczny lek opioidowy”?; fosfomycyna

1 https://pl.wikipedia.org/wiki/Analgetyki (dostep: 15.05.2021).
2 https://pl.wikipedia.org/wiki/Tramadol (dostgp: 15.05.2021).
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— ,fosforoorganiczny zwiazek chemiczny z grupy fosfonianéw. Jest
antybiotykiem. Wystepuje naturalnie, zostal wyizolowany z r6z-
nych szczep6éw, bedacy pochodna kwasu fosfonowego™; absorbcja
zamiast wchlanianie, lipofilny (,lipofilnos¢ — skfonnos¢ czasteczek
chemicznych do rozpuszczania sie w ttuszczach, olejach oraz roz-

puszczalnikach niepolarnych (heksan, toluen)™.

Ok. 21 xwieksza absorbcja przez skore w poréwnaniu z diklofe-
nakiem w formie emulgel (1%) (MpD 1/2019/47)3

Brak dziatan niepozadanych typowych dla: trwalego polaczenia
NLPZ zinnymi analgetykami (np. tramadolem) (MpD 9/2019/3)
Jedynyketoprofen 10% w sprayu, przenika silniej niz zel, zapewnia
precyzyjne dawkowanie, lipofilny charakter (MpD 9/2019/6)

Charakterystyczne jest réwniez nagromadzenie akronimoéw,
ktére nie zostaly wytlumaczone w tekscie.

Brak dzialan niepozadanych typowych dla: klasycznych NLPZ
(7-8/2019/13)

Lek pierwszego uderzenia w terapii ZUM (7-8/2019/4)
Jedyny z udowodniona przewaga od innego LAMA/LABA
(3/2019/15)

Odbiorcareklam jest ujawniony takze w sposob bezposredni po-
przez kierowane do niego zwroty przejawiajace sie w uzyciu trybu
rozkazujacego lub zaimkéw (twoi pacjenci, lecz lekiem).

Dzialaj! Zredukuj ryzyko zgonu sercowo-naczyniowego u Two-
ich pacjentéwz cukrzyca typu2 (12/2018)
Dekristol leczlekiem (10/2018/61) (leczlekiem, a nie lecz si¢ lekiem)

3 https://pl.wikipedia.org/wiki/Fosfomycyna (dostep: 15.05.2021).

4 https://pl.wikipedia.org/wiki/Lipofilowo%C5%9B%C4%87 (dostep:
15.05.2021).

S MpD 1/2019/47 — ,Medycyna po Dyplomie” 2019, nr 1, s. 47.

98 Barbara Drozd


https://pl.wikipedia.org/wiki/Fosfomycyna
https://pl.wikipedia.org/wiki/Lipofilowo%C5%9B%C4%87

W reklamach mozna réwniez dostrzec obecnoéé przyktadowych
wypowiedzi pacjentéw, co moze przywolywaé na mysél stowa kiero-
wane do lekarza w gabinecie.

Boje sig, ze popelnie blad. Przydaloby sie prostsze rozwigzanie
(3/2019/43).

Reklamy bardzo czesto odnosza si¢ do tematdw artykutdw, kto-
re s3 omawiane w czasopi$mie, np. przy artykule dotyczacym cho-
roby zwyrodnieniowej stawow jest zlokalizowana reklama leku na
zapalenie stawow.

3. Reklamy lekow?®

O reklamach lekéw pisal juz m.in. Arkadiusz Hatawin [2018].
Przeanalizowal on reklamy telewizyjne, za$ Robert Stabczynski,
podobnie jak Ewa Blachowicz [2019], zbadal internetowe reklamy
suplementdéw diety [Stabczyniski 2017]. Reklamy w czasopismach
medycznych wyr6zniaja sie na tle innych reklam, poniewaz maja
nieprzecietnego i nieprzypadkowego odbiorce, jakim jest specjali-
sta-lekarz, lekarz lub student (czyli adept medycyny).

W czasopismach medycznych (nie tylko w tym, ktére zostalo
poddane analizie) na szczeg6lna uwage zastuguja reklamy, ktére
zawierajq fotografie. Przekazywany w nich komunikat ma charak-
ter multimodalny, charakteryzujacy si¢ obecnoscia dyferencjacji
kodéw oraz informacji. Na fotografiach nie znajduja si¢ jednak spe-
cjaliéci, lekarze, tak jak w tradycyjnej reklamie leku, w ktorej , [...]
zaufanie komunikowane jest poprzez odwolanie sie do autorytetu
[...] Symbolem autorytetu w reklamach lekéw i suplementow diety

6 Reklamy lekéw réznia sie od reklam innego typu, gdyz promocja , [...]
podlega prawnym ograniczeniom, ktérych celem jest gwarantowanie
dostepu do rzetelnej wiedzy na temat skutecznosci r6znych metod le-
czenia i eliminowania nieprawidlowosci, ktére mogtyby negatywnie
wplywa¢ na zdrowie publiczne” [Zimmermann, Pawlowski, Zimmer-
mann 2009: 526].
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jest najczesciej postac lekarza lub farmaceuty [...] ktéry ma nam
pomdc i jak najlepiej doradzi¢” [Halawin 2018: 99-100]. W tego
rodzaju reklamach fotografie ukazuja zwierzeta, roéliny lub przed-
mioty codziennego uzytku. Moze mie¢ na to wplyw to, zZe nie sa
kierowane do pacjent6éw, ale do lekarzy; zachecaja ich, aby dany lek
przepisali swojemu pacjentowi (strategia autorytetu nie jest wobec
tego konieczna). Swiadczy¢ moze o tym réwniez to, ze reklamowa-
ne lekinie s3 tymi, ktére mozna kupié bez recepty.

3.1. Reklama leku na stany zapalne skory’

Pierwsza omawiang reklama jest ta, ktora dotyczy leku na stany za-
palne skéry (Aneks, rysunek 1). Wiedza na temat zastosowania tego
leku zostata przekazana w tekscie zamieszczonym ponizej hasta re-
klamowego: ,korzystny stosunek skutecznoséci do profilu bezpie-
czenstwa terapii standw zapalnych skéry”. Wielo$¢ kodéw na stro-
nie (jedna fotografia przedstawia nosorozca, druga wyglad opako-
wania; rozmieszczone w réznych miejscach teksty, takie jak: hasto
reklamowe czy tekst ulotki) jest cecha charakterystyczna przekazu
informacji w prasie. Wioletta Kochmanska zwrdcita uwage na to, ze:
»[...] obecno$¢é wiecej niz jednego kodu w mediach jest niemal ich
cecha konstytutywna (bimodalna prawie od poczatku istnieniajest
prasa, wczesna telewizja informacyjna i, z pewnego punktu widze-
nia, tez radio (gdzie wspélistnialy kody werbalny i niewerbalny)”
[Kochmarnska 2017: 76].

W tej reklamie (podobnie jak w innych) obraz dominuje nad
tekstem, staje si¢ waznym elementem konstytuujacym przekaz.
Aleksandra Pethe pisala, ze: ,[...] obraz ulegl specyficznej nobili-
tacji kulturowej, a tym samym przyjat nowe role, jakimi sa funk-
cja przedstawiajaca i znaczeniowa” [Pethe 2017: 28]. Na fotografii
uwage odbiorcy przykuwa nosorozec, ktérego ktos trzyma na rece.
Nosorozec wrealnym $wiecie jest dos¢ duzy; jego dtugosé wynosi

7 Omawiane rodzaje reklam naleza do reklam pétmasowych, tzn. takich,
ktore sa stosowane gléwnie w prasie fachowej [Szpylma 2011: 56].
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ponad 3 m, awysoko$¢ 1,4-1,8 m. Na obrazku za§ mieéci si¢ na dlo-
ni. Jest to bardzo adekwatne do hasta reklamowego zamieszczonego
nizej: ,moc pod kontroly”. Relacja pomiedzy sloganem a obrazem
jest czytelna, gdyz sfowo ,moc” odnosi si¢ tu nie do mocy leku (bo
tej nie musimy mie¢ pod kontrola), ale do mocy, jaka ma to zwie-
rze. Sita zwierzecia moze by¢ kontrolowana przez cztowieka, ktéry
na zdjeciu wydaje si¢ dominowad nad nosorozcem. Zastosowany
zabieg jest zwiazany ze specyfika sloganu, ktéry ,[...] nie skupia
chwilowego zainteresowania, ale utrwala si¢ na dtuzej w ludzkiej
pamigci” [Szpylma 2011: 57].

Fotografia ta moze réwniez przywolywac na mysl zwiazek fra-
zeologiczny ‘wida¢ jak na dloni’, tzn. ‘co§ wyraznie wida¢, co$ nie
podlega dyskusji, jest oczywiste’. Tworca reklamy wyraza wiec
pewnos¢, ze ten lek zwalczy problem zwigzany ze skéra. Zdaniem
Ewy Rogowskiej-Cybulskiej ,[...] sposréd srodkéw jezykowych za
szczegolnie przydatne do budowania reklamowego efektu perswa-
zyjnego uchodza frazeologizmy” [Rogowska-Cybulska 2017: 132].
Co prawda w tej reklamie zwiazek frazeologiczny nie zostat uzy-
ty w sposob bezposredni, ale fotografia moze wywotaé u odbiorcy
zwigzane z nim skojarzenia. Uzasadnione jest takze to, dlaczego re-
klama leku na zapalenie skory zostala zobrazowana przez zwierze,
jakim jest nosorozec. Ma on bowiem skére gruba jak pancerz, ktéra
moglaby znie$¢ bardzo wiele. Jednoczesnie jest bardzo delikatna,
pokryta wrazliwym naskérkiem, przez co nosorozce czujq kazde
dotkniecie, taskotanie lisci, siadajace komary itp.” Obraz jest zatem
bardzo istotny w reklamie tego leku. Jego role we wspdtczesnym
$wiecie podkreslata A. Pethe: ,[...] obecno$¢é obrazu w komuniko-
waniu spolecznym okazala si¢ niepodwazalna, konieczna, a przede
wszystkim skuteczna. Dominacja wizualno$ci stala sie faktem”
[Pethe 2017: 28].

8 https://dobryslownik.pl/slowo/jak+na+d%C5%820ni/224579/
(dostep: 15.05.2021).

9 https://tomekmichniewicz.pl/tatende/nosorozce-i-ich-ochrona/
(dostep: 15.05.2021).
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Mimo ze w analizowanej reklamie fotografie dominuja nad tek-
stem, nalezy jednak przywola¢ inne umieszczone na niej elementy.
Jednym z nich, ktéry moze przyciagna¢ uwage jest nazwa leku, po-
niewaz jest zapisana duzg czcionka i nie bez powodu umieszczona
w prawym gornym rogu. Jest to zwiazane z jedna z regut budowania
reklamy, o ktorej pisal Szymon Obrostek, tzw. regula rzutu oka, we-
dlugktorej nalezy tak umiejscowi¢ reklame, ,[...] aby ogladajaca ja
osoba w naturalny sposéb zauwazyla tres¢ reklamowa. Prawy gor-
ny rég w reklamie calostronicowej oraz prawy dolny r6g w reklamie
o mniejszym formacie sg takimi punktami naturalnego spotkania
z tre$cig. Poniewaz wzrok odbiorcy reklamy podaza za wzrokiem lub
pokazujacym co$ palcem osoby (regula ruchu) nazdjeciu czyilustra-
cji, wprzekazach czesto wykorzystuje sie ten fakt” [Obrostek 2011: 8].

Typowe dlareklam lekéw jest to, ze bezposrednio pod nimi (tzn.
pod hastamireklamowymibadzZ informacja o ich skutecznosciiko-
rzyéci) lub na drugiej stronie widnieje rowniez treé¢ ulotki, ktéra
zawiera wiele informacji na jego temat. Lekarz nie musi wiec ku-
powacd tego preparatu, by sie z nim zapoznad. Strona z analizowana
reklama ma charakter hipertekstowy, gdyz poszczegdlne elementy
mozna czytaé wybidrczo. Istotng cecha takich stron jest, jak pisata
MariaKrauz, ,[...] obecnosé elementéw graficznych (zdjecia, wiel-
ko$¢ikolor czcionki, kolor tla, charakterystyczne utozenie tresci,
uklad na stronie)” [Krauz 2016: 264-265]. W przypadku tej rekla-
my czytelnik moze na poczatku zapoznacé sie z trescig ulotki, a do-
piero pdzniej zwrdci¢ uwage na inne elementy.

3.2. Reklama leku na depresje

W medycznym przekazie reklamowym sa réwniez wykorzystywane
fotografie kwiatow. Jednym z nich jest stonecznik zwigzany z rekla-
ma leku Trittico, ktéry ma poméc wleczeniu depresji (Aneks, rysu-
nek 2). Charakterystyczne jest umieszczenie fotografii w central-
nym punkcie strony. Jest to mniej wiecej 1/3 odlegtosci od gérnej
krawedzi, co jest realizacja zasady rownowagi. Zgodnie z nig ,,[.....]
w tym miejscu powinny znalez¢ sie najwazniejsze elementy calej
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reklamy (najczesciej jest to hasto reklamowe)” [Obrostek 2011: 8].
W tym przypadku haslo reklamowe jest umieszczone znacznie ni-
zej, mozna wiec wywnioskowad, ze fotografia jest wazniejsza niz
hasto, mimo ze §ciéle si¢ z nim faczy. Na fotografii w punkcie cen-
tralnym mozna dostrzec duzy z6ity kwiat, ktéry wyglada jak sto-
necznik (sugeruje to jego $rodek). Warto w tym miejscu wspomnieé
o etymologii tego stowa, tozsamej w wielu réznych jezykach. W je-
zyku greckim slonecznik to ‘heliant’, stowo to pochodzi od stéw He-
lios — storice i antos — kwiat (zob. angielskie stowo sunflower - ‘sto-
neczny kwiat’). Wjezyku polskim stowo stonecznik pochodzi, [...]
od stowa storice lub stoneczny (stonecznik zawsze obraca kwiat
w kierunku storica)”. W jezyku hiszpariskim i francuskim stowo to
oznacza obrét tego kwiatu w okreslonym kierunku (hiszpanskie
girasol, gdzie girar znaczy ‘obracad si¢’, a sol ‘storice’; francuskie to-
urnesol, gdzie toruner to ‘krecié sie, obracaé si¢”). W wielu jezykach
wida¢ wiec utozsamienie stonecznika ze storicem.

Joanna Szylko-Kwas pisala, ze: ,[...] fotografia nie jest wylacz-
nie wizualnym zapisem wybranego fragmentu rzeczywistosci czy
ilustracja uzupetniajaca tekst. Ma ona mozliwo$¢ tworzenia nowej
wiedzy i przekazywania jej odbiorcy w postaci kodu wizualnego”
[Szylko-Kwas 2019: 84]. Dlatego nalezy podkresli¢, z czym wiaze
sie symbolika tego kwiatu. Posiada same pozytywne konotacje,
majace zwiazek z cieplem i szcze$ciem. Stoneczniki sg uwazane za
kwiaty, ktore podnosza na duchu i przypominaja dzied wypelniony
stonecznym $wiatlem i cieptem'. Stonecznik zostal réwniez wyko-
rzystany ze wzgledu na jego kolor. Kolor z6tty moze bowiem silnie
oddzialywa¢ na odbiorce i budzi¢ pozytywne skojarzenia. Joanna
Tatarska twierdzi, ze:

wiéréd wszystkich barw podstawowych to kolor z6tty taczy w so-
bie najwiecej symbolicznych znaczen. Przyciaga uwage, dlate-

go czesto jest wykorzystywany przy wprowadzaniu na rynek

10 http://najpiekniejsza.pl/slonecznik-piekny-kwiat-symbol-slonca-
moze-afrodyzjak/ (dostep: 15.03.2021).
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nowych produktéw. Zélcien jest symbolem $wiatla, $wigtosci,
stalosci, jasno$ci, energii, ciepta i stonnica. Ma wzbudza¢ rados¢,
oznacza witalno$¢, radoéé, dobroé, szczeécie, urodzaj, bogactwo,
ambicje¢, chwale, uznanie i nagrode. W reklamie kolor z6tty ma
wzbudzi¢ u odbiorcy optymizm, rozweseli¢ go, wyzwoli¢ che¢
dzialaniaisprébowania [Tatarska 2013: 42].

Optymistyczny wydZzwiek koloru zéttego nie bez powodu jest
przeciwienistwem stanu, ktéry odczuwa chory na depresje. Na foto-
grafii wyraznie wida¢ kolo utworzone z rak nalezacych najprawdo-
podobniej do ludzi chorych, ktére oplata stonecznik. Dlonie zblizaja
si¢ do $wiatla, aim blizej si¢ znajduja, tym staja si¢ jasniejsze. Dopie-
ro nizej mozna dostrzec haslo reklamowe: ,wyjscie z cienia depre-
sji”. Zostata tu wykorzystana metafora choroby jako cienia, ciem-
nosci. Nawiazuje ona do strategii, ktéra opisat A. Halawin i ktéra
zbliza reklame medyczna leku w czasopi$mie specjalistycznym do
reklamy telewizyjnej. Wspomniany autor pisal, ze:

Reklamy tworzone w oparciu o te strategie skladaja sie zdwdch
cze$ci. Jedna, najczeéciej przedstawiona w ponurych, czarno-
-biatych kolorach, w ktérej bohater reklamy zmaga sie bélem.
Widaé po nim, ze jest w ztym stanie, nie moze normalnie funk-
cjonowac. Proste czynnosci sa dla niego trudne do wykonania,
wiazg sie zbdlem, ktdry jest wyraznie widoczny na twarzy. W tle
zdarza sie stysze¢ smutna muzyke. Druga cze$¢ jest wyraznym
przeciwienistwem pierwszej. Kolorowe, dynamiczne obrazy po-
kazuja bohatera po metamorfozie, ktorg przeszedl po zastosowa-
niu reklamowanego produktu. Jest wesoty, aktywny, cieszy sie
zyciem [Halawin 2018: 14].

Na fotografii wida¢ wyrazne przejscie od ciemnej strony zwia-
zanej z chorobg do strony jasnej, ktéra mozna osiagna¢ dzigki sku-
teczno$cileku. Na archetyp cienia zwrécili uwage Krzysztof Ko-
neckii Kamila Potomska: ,[...] cieri jako archetyp wyraza zwykle
motywy moralnie niskie, wszystko to, z czego nie jesteSmy dumni
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ze wzgledéw spolecznych i etycznych. Mogloby si¢ wydawag, ze
cieri nie powinien znaleZ¢ miejsca w reklamie, jako ze komunikat
reklamowy przedstawia przede wszystkim $§wiat wyidealizowany”
[Konecki, Potomska 2001: 19]. Metafora choroby jako cienia, ciem-
noécinie jest zaskakujaca, tym bardziej ze choroba, o ktérej mowa
to depresja, zwigzana m.in. ze smutkiem i brakiem checi do zycia.
Wryjscie z cienia do $wiatta, do stonica to symbol wyzdrowienia. Aby
by¢ zdrowym, trzeba wiec pokonac pewna droge, ktérarozpoczyna
si¢ od zazycialeku. Warto podkresli¢, ze stonecznik jest umieszczo-
ny takze na opakowaniu leku. W tej reklamie mozna zaobserwowa¢
rézne strategie, jednak fotografia w polaczeniu z hastem reklamo-
wym moze silnie oddziatywa¢ nie tylko na lekarzy, lecz takze na
tych, ktérzy choruja na depresje, choé to nie do nich jest kierowana.

3.3. Reklama leku na bezsennosé

Ostatnia analizowang reklama jest reklama leku na bezsennos¢
(Aneks, rysunek 3). W tej reklamie uwage odbiorcy zwraca wiele
szczegotow: obraz umieszczony po prawej stronie, nazwa leku po-
grubiona czcionka po lewej stronie, hasto reklamowe o charakterze
metaforyigry stéw, a takze duza fotografia opakowania leku ze sto-
wem ,nowo$¢” na czerwonym tle. Ponadto mozna zauwazy¢ napis
,wskazania do stosowania”, czyli krotka informacje na temat leku.
Wielo$¢ bodzcdw to réwniez mnogosé¢ informacji dla odbiorcy.
Hasto reklamowe nawiazuje do fotografii, ktéra przedstawia la-
pacz snéw (dream catcher). Hopfinger zwrdcil uwage na to, ze: ,[...]
w dzisiejszej sytuacji stowo i obraz sq dobrze wspotobecne, moga pel-
ni¢ zaré6wno samodzielne, jak i komplementarne funkcje; obraz nie
tyle wypiera stowo, ile pelni¢ moze zaréwno swoiste funkcje przed-
stawiajace, jak i funkcje, ktére kiedys przypisywano stowu” [Hop-
finger 2013: 14]. Eapacz snéw to amulet Indian Ameryki Péinocne;.
Jego zadaniem jestzachowywanie dobrych pomysléw, przyjemnych
snéw i marzen oraz chronienie przed koszmarami czy z13 energia.
Nie bez powodu zostal umieszczony na fotografii reklamy, ktéra ma
przekonywac o skutecznoscileku, poniewaz jego symbolika niesie
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pozytywne skojarzenia. Rama fapacza snéw ma kolisty ksztalt, co
symbolizuje powtarzajacy sie cyklicznie krag czasu i cztery strony
$wiata. Sie¢ przypominajaca pajeczyne ma przywodzi¢ na mysl jed-
nos¢rodziny, nastepstwo pokolen oraz wiezy rodzinne. Wedlug wie-
rzen sny, ktore nawiedzaly $§pigcych mialy przejéé przez ten amulet,
ajego gesta sie¢ mogta przepuszczaé jedynie dobre sny, co oznacza,
ze koszmary ginely wraz z pierwszymi promieniami storica. Z tego
powodu fapacze snéw byly zawieszane w miejscu, w ktérym rano
moglyich dosiegna¢ promienie stoneczne.

Dodatkiumieszczone na fapaczu snéw, ktore przyciagaja uwage
na fotografii (przede wszystkim koraliki i piéra) réwniez maja sym-
boliczne znaczenie: ,koraliki (speiniaja sny), piéra (spelniaja sny
isymbolizuja oddech lub powietrze)”'!. W zwigzku z tym wszystkie
skojarzeniazwigzane ztapaczem snéw maja pozytywny wydzwiek.
Charakterystyczne jest takze to, ze tapacz snéw umieszczony na
fotografiijest kolorowy. Mozna na nim dostrzec odcienie rézu, ble-
kitu, fioletu, a nawet zieleni. Kolory, jak zostalo juz wspomniane
wezeéniej, odgrywaja duza role w dzisiejszym $wiecie, wigc réwniez
wmarketinguireklamie: ,[...] przyciagaja uwage, podkreglaja kon-
trast, podwyzszaja poziom estetyczny, zwiekszaja zapamietywanie;
niosa ze soba wiele informacji, skojarzen i znaczen, na podstawie
ktérych nabywcy sa w stanie wyciagna¢ wnioski na temat produk-
tow, ich jakosciiprzeznaczenialub miejsc sprzedazy. Okreslone wy-
korzystanie koloru w reklamie moze wiec wzmaga¢ lub ostabia¢ site
przekazu” [Tatarska 2013: 25]. Kolory rézowy i fioletowy dzialaja
uspokajajaco: fiolet ,powoduje melancholie, sprzyja mistycyzmo-
wi, medytacji i tworczej pracy [a réz — BD] daje wrazenie spokoju
istodyczy” [Tatarska 2013: 43], za§ kolor bialy, ktéry dominuje wtle
reklamy ma takie konotacje, jak: ,,czysto$¢, sterylnosé, higiena, spo-
koj, dobre samopoczucie, prostota i efektywno$¢” [Tatarska 2013:
44]. Wszystkie te kolory sa kojarzone z wyciszeniem, a wyciszenie
to cos, cojest niezwykle wazne przed snem.

11 http://multiculticlub.pl/indianski-lapacz-snow-i-legendy-o-jego-
powstaniu/ (dostep: 15.05.2021).
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Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na wspomniane haslo reklamowe,
ktére odnosi sie do umieszczonego na fotografiitapacza snéw: ,Ztap
senna calg noc”, comozna ttumaczy¢: ,dzieki tymlekom mozna do-
brze przespa¢ cala noc”. Czasownik ,tapac” w Stowniku jezyka pol-
skiego ma cztery rozne znaczenia: , 1. ‘chwytaé co§ wlocie’ 2. ‘zatrzy-
mywac osobe lub rzecz bedace wruchu’ 3. pot. ‘o uczuciach, dozna-
niach: nagle stawa¢ si¢ odczuwalnym lub dotkliwym’ 4. pot. ‘zaraza¢
sie jaka$ chorobg™”'?. Jak pisata Magdalena Makowska: ,Wspélcze-
$nie tre$ci komunikowane sg zwykle z zachowaniem symbiozy
miedzy warstwa jezykowa i graficzng: tekst i obraz sa przykladem
partnerstwa w operowaniu wspélna przestrzenia” [Makowska
2013: 172]. Widaé wiec wyraznie, ze tapanie snu to metafora, ktéra
odnosi sie do proby przespania calej nocy bez probleméw. Ztapanie
snu od razu nasuwa skojarzenie ztapaczem snéw, ktéry —jak zostalo
wspomniane — przyjmowal jedynie dobre sny.

Trzeba réwniez wspomnie(, ze reklama leku Noctis przekazuje
istotne informacje dla odbiorcy. Nie leczy on bowiem przewleklej
bezsennosci (ktérazgodnie z wiedza na temat terminologii medycz-
nej jest powazna chorobg), ale sporadyczna bezsenno$¢, jaka zdarza
sie raz najaki$ czas, ma wiec poprawiaé jakos$¢ snu. Haslo ,,nowo$¢”
umieszczone na czerwonym tle jest sygnatem dla odbiorcy, ze ten
produkt zostat dopiero wprowadzony na rynek; czerwieri ma przy-
ciagac¢ uwage i zacheca¢ do wykorzystywania tego leku w praktyce
lekarskiej. Po raz kolejny uwaga odbiorcyjest zwrécona wkierunku
wielu bodZcédw, omawiana reklama nie ma wigc jedynie charakte-
ru perswazyjnego, ale rowniez (a moze przede wszystkim), infor-
macyjny (jak wigkszo$¢ reklam w tych czasopismach) - mozna sie
z niej dowiedzie¢: ile tabletek jest w jednym opakowaniu, ile mi-
ligraméw substanciji jest w nich zawarte (substancja jest zapisana
po lacinie, wiec nie jest to wiadomog¢ dla przecietnego odbiorcy),
jakie sa wskazania do stosowania (tzn. ze nie przepiszemy tego leku
pacjentom, ktérzy lecza sie na przewlekla bezsenno$¢), jak nazywa
sie ten lek itp.

12 https://sjp.pwn.pl/sjp/lapac;2479776.html (dostep: 12.05.2021).
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Podsumowanie

Celem artykulu byta analiza reklam lekéw pochodzacych z czasopi-
sma ,Medycyna po Dyplomie”, ktére jest kierowane do szczegdlne-
go typu odbiorcy, jakim jest lekarz (lub lekarz bedacy specjalista'?),
atakze adept, czyli student medycyny. Istotne bylo to, czy omawia-
ne typy reklam lekow wyrdzniaja sie na tle innych, powszechnie
znanych reklam lekéw.

Ogolna charakterystyka reklam medycznych pozwolita na
stwierdzenie, ze w niektorych z nich odbiorca jest $cisle okreslony,
na co wskazuja zwroty do niego kierowane, a takze specjalistyczne
stownictwo i akronimy, ktére sa zrozumiate tylko dla tych, ktorzy
maja wiedze na ten temat. Do szczegdtowej analizy zostaly wybra-
ne reklamy zajmujace calg strone, wktorych przekazie dominowat
obraz bedacy nawiazaniem do tekstu (sloganu reklamowego).
Okazalo si¢, ze omawiane reklamy maja wiele wspdlnego z reklama
konsumpcyjna, w ktorej istotne sa elementy przyciagajace uwage
(kolory, czcionka, slogan reklamowy, charakterystyczne umiej-
scowienie fotografii w centralnym punkcie, metafora itp.). Na tej
podstawie mozna stwierdzi¢, ze te reklamy moglyby by¢ kierowa-
ne réwniez do przecig¢tnego odbiorcy i na nim takze wywartyby
wrazenie. Multimodalny charakter tych reklam sprawia, zZe poza
perswazyjna, spelniaja funkcje informacyjna (czego przykladem
jest zamieszczona ulotka reklamowa, zapisana drobna, ale czytel-
na dla odbiorcy czcionka). Czasopisma medyczne sa nastawione
przede wszystkim na przekazywanie wiedzy, dlatego funkcja ta jest
w nich istotna.

Cecha szczeg6lna omawianych reklam jest réwniez nawiazy-
wanie do metafory zdrowia i metafory choroby - jasnej i ciemnej
strony zycia (wyjscie z depresji to wyjscie z cienia) oraz réznorodna

13 Te dwa terminy nie s3 ze soba tozsame, gdyz specjalista to wedtug Sta-
nistawa Gruczy kto$, kto posiada ,specjalistyczne wlasciwosci teksto-
we”, tzn. nie tylko stan wiedzy, ale réwniez zdolnos¢ postugiwania sie
nia [zob. Grucza 2013].
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symbolika: z bezsenno$cia kojarzy sie tapacz snéw, az chorobami
skory nosorozec, ktéry jest pod tym wzgledem delikatny. Odnie-
sienie do jasnej i ciemnej strony zycia to element, ktéry Iaczylby
omawiane reklamy prasowe z telewizyjnymi reklamami lekéw, po-
dobnie jak prezentowane opakowania leku czy ich nazwy. Cecha
réznicujaca te reklamy jest przede wszystkim typ odbiorcy, specja-
listyczny jezyk, brak fotografii przedstawiajacych pacjentéw lub
lekarzy (strategia autorytetu nie jest w tym wypadku konieczna),
a takze rodzaj reklamowanych lekéw (sa to leki niedostepne bez
recepty, dlatego reklama przekazuje informacje przede wszystkim
lekarzowi, ktéry przepisuje je pacjentom).

Wszystkie oméwione reklamy faczy to, ze maja zacheci¢ lekarzy
do przepisywania tych lekéw pacjentom, stuza prezentacji nowych
lekéw, ktére dopiero wchodzg na rynek, maja przykuc uwage kolo-
rowymi, ciekawymi ilustracjamii sloganami, ale najwazniejszy jest
wnich element informacyjny, stanowiacy pewna dawke wiedzy dla
lekarzy.

Aneks

Rysunek 1. Reklama leku Locoid, ,Medycyna po Dyplomie” 2018, nr 10, s. 20

.Ztap sen na catg noc”. Charakterystyka reklam w czasopismach... 109



Rysunek 2. Reklama leku Trittico, ,Medycyna po Dyplomie” 2019, nr 9,s. 13

Rysunek 3. Reklama leku Noctis, ,Medycyna po Dyplomie” 2019, nr 5, s. 29

110 Barbara Drozd



Bibliografia

Btachowicz E. [2019], Wirtualny doradca zdrowotny, suplement diety, re-
klama i odbiorca — czyli jezyk portali promujgcych zdrowie w Internecie,
»Stowo. Studia Jezykoznawcze”, nr 10, s. 7-24.

Czerkies J. [2015], Przekonywanie klientek do produktéw w komunikatach
reklamowych zamieszczonych natamach przedwojennego ,swiatowida”,
,Stowo. Studia Jezykoznawcze”, nr 6, s. 147-16S.

Grucza S. [2013], Od lingwistyki tekstu do lingwistyki tekstu specjalistyczne-
g0, IKL@, Warszawa.

Hatawin A. [2018], Konstrukcja komunikacjiw reklamach lekéw i suplemen-
tow diety, ,Dziennikarstwo i Media”, nr 9,s. 97-106.

Hopfinger M. [2013], Czy obraz wypiera stowo?, [w:] K. Wolny-Zmorzyn-
ski, W. Furman, J. Snopek (red.), Komunikacja wizualna w prasie
iwmediach elektronicznych, Poltext, Warszawa.

Kierska M. [2018], Udziat lekarzy i pielegniarek w reklamach lekéw — aspekty
etyczneisocjologiczne, ,Rynek — Spoleczenstwo — Kultura”, nr2,s. 30-33.

Kochmarnska W. [2017], Telewizyjna relacja z meczu siatkarskiego jako prze-
kaz multimodalny (studium przypadku), ,Stowo. Studia Jezykoznaw-
cze”,nr8,s.73-89.

Konecki K., Potomska K. [2011], Archetypy i symbole w reklamie, ,Marke-
tingiRynek”, nr7,s. 16-21.

Krauz M. [2016], Hiperstruktura, klastry tekstow czy dyskurs krytyczny - re-
cenzja prasowaw grupie tekstow towarzyszqcych, [w:] B. Witosz, K. Suj-
kowska-Sobisz, E. Ficek (red.), Dyskurs i jego odmiany, Wydawnictwo
Uniwersytetu Sla,skiego, Katowice, s. 261-275.

Makowska M. [2013], Jakim jezykiem méwiqg tekst i obraz? O relacji tekst
- obraz na przyktadzie demotywatoréw, ,Tekst i Dyskurs — Text und
Diskurs”, nr6,s. 169-184.

Mikosz]. [2011], Reklama prasowa — rodzaje i podrodzaje: sposoby promocji
prasy, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, nr 14,
s.54-64.

Obrostek Sz. [2011], Forma i znaczenie fotografii w reklamach prasowych,
[w:] R. Warzocha (red.), Wykorzystanie fotografii w reklamie prasowej,
Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa, s. 1-34.

.Ztap sen na catg noc”. Charakterystyka reklam w czasopismach... 111



Pethe A. [2017], Komunikowanie obrazem. Wspélczesna prasa katolicka
w obliczu przemian technologicznych, ,Studia Ekonomiczne. Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, nr 317,
s.27-41.

Perczak]J.E. [2010], Polska reklama prasowa w latach 1945-1989. O rekla-
mie, ktorej nie byto?, Elipsa, Warszawa.

Rogowska-Cybulska E. [2017], , Zywiec pasuje jak nalal” o perswazyjnych
Srodkach stowotwdérczo-frazeologicznych w tekstach reklam, ,Media
— Biznes — Kultura”, s. 131-148.

StabezynskiR. [2017], Szok! Ma 72 lata, a wyglada na 35! O internetowych
reklamach suplementéw diety, ,Stowo. Studia Jezykoznawcze”, nr 8,
s.214-234.

Szpylma A. [2011], Jezyk reklamy - na przykladzie wybranych slogandw
promujgcych piwo, [w:] G. Majkowski (red.), Jezyk w komunikacji, t. 1,
Wydawnictwo im. Stanistawa Podobinskiego Akademiiim. Jana Dtu-
goszaw Czestochowie, Czestochowa, s. 55-73.

Szylko-Kwas]. [2019], Fotografia jako wypowiedz dziennikarska — odmiany
gatunkowe, ,Studia Medioznawcze”, t. 20, nr 1,s. 83-98.

Tatarska]. [2013], Rola koloru w reklamie prasowej, [w:] A. Wisniewska,
A.Frontczak (red.), Reklama wizualna, Wyzsza Szkota Promocji, War-
szawa, s. 24-61.

Zimmermann A., Pawlowski L., Zimmermann R. [2009], Reklama pro-
duktéw leczniczych, ,Prawo w Farmacji”, t. 65, nr 7,s. 524-531.

Zrédfa internetowe

http://multiculticlub.pl/indianski-lapacz-snow-i-legendy-o-jego-powsta-
niu/ (dostep: 15.05.2021).

http://najpiekniejsza.pl/slonecznik-piekny-kwiat-symbol-slonca-moze-
-afrodyzjak/ (dostep: 15.03.2021).

https://dobryslownik.pl/slowo/jak+na+d%C5%820ni/224579/ (dostgp:
15.05.2021).

https://pl.wikipedia.org/wiki/Lipofilowo%C5%9B%C4%87 (dostep:
15.05.2021).

https://pl.wikipedia.org/wiki/Analgetyki (dostep: 15.05.2021).

112 Barbara Drozd


http://multiculticlub.pl/indianski-lapacz-snow-i-legendy-o-jego-powstaniu/
http://multiculticlub.pl/indianski-lapacz-snow-i-legendy-o-jego-powstaniu/
http://najpiekniejsza.pl/slonecznik-piekny-kwiat-symbol-slonca-moze-afrodyzjak/
http://najpiekniejsza.pl/slonecznik-piekny-kwiat-symbol-slonca-moze-afrodyzjak/
https://dobryslownik.pl/slowo/jak+na+d%C5%82oni/224579/
https://pl.wikipedia.org/wiki/Lipofilowo%C5%9B%C4%87
https://pl.wikipedia.org/wiki/Analgetyki

https://pl.wikipedia.org/wiki/Tramadol (dostep: 15.05.2021).

https://pl.wikipedia.org/wiki/Fosfomycyna (dostep: 15.05.2021).

https://tomekmichniewicz.pl/tatende/nosorozce-i-ich-ochrona/ (do-
step: 15.05.2021).

https://sjp.pwn.pl/sjp/lapac;2479776.html (dostep: 12.05.2021).


https://pl.wikipedia.org/wiki/Tramadol
https://pl.wikipedia.org/wiki/Fosfomycyna
https://tomekmichniewicz.pl/tatende/nosorozce-i-ich-ochrona/
https://sjp.pwn.pl/sjp/lapac;2479776.html



