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PROBLEMATYKA SPORTU I REKLAMY
Z psychologii percepcji, komunikacji i wplywu spolecznego

.»Nie ma jak twarz triumfatora,

ktora cieszy sig sympatiq catego narodu”
(Magazyn Giga Foot)

»Zidane spoglgda na spoleczeristwo...

z plakatow reklamujgcych siec trzystu Leader Price”!

Wprowadzenie

Wykorzystujac stwierdzenie George’a Norman’a Douglas’a, mozna powie-
dzieé, ze idealy spoleczeﬂstwa2 mozna odczytaé na podstawie prezentowanych
reklam. Z reklam odczytywana jest promowana rzeczywisto$¢, a ich tresé
ksztaltuje spostrzeganie tej rzeczywistosci. W tym sensie — sport obecny
w reklamach, uczestniczy w zyciu spolecznym, jest wyrazem pochwaly dla
wybitnosci i zapotrzebowania na idoli (najtatwiej kreowanych w tej dziedzi-
nie”). Sam sport — w swej istocie — ,,reklamuje” szereg wartos$ci, np. sprawnos¢,
sens wysitku 1 rywalizacji. Proces komercjalizacji sprawil, ze wspélczesny
sport stal si¢ wazng Sciezka transmisji kapitatu i czynnikiem kreujgcym kapital.
Dziedzina ta jest juz mocno wtopiona w zycie spoteczne, gospodarke i indywi-
dualne potrzeby, wykraczajac poza swojg istote — zabawy i rekreacji. Sport od
dawna przejmuje rézne funkcje i misje niz natura jego czynnosci, czyli funkcje
niespecyficzne. Zaliczy¢ tu mozna wazne dla spoleczeristwa misje, np. dyplo-
matyczne, polityczne, wychowawcze, nawet ideologiczne i propagandowe, ale
szczegblnie wazng misjg stala si¢ funkcja ekonomiczna. W gospodarce plano-
wej (socjalistycznej) funkcje ekonomiczng przypisa¢ mozna byto takim przy-
padkom, w ktérych sport wprowadzany byt i podtrzymywany przez zaktady
pracy, z mysla o pozytywnym wplywie na proces produkcyjny. Ten ostatni sens
przyswiecal powolywaniu przyfabrycznych czy przykopalnianych druzyn, naj-
czgsciej pitki noznej, z osiggnieciami ktérych zalogi mogly sie identyfikowac,
a osiggane sukcesy sportowe tych zespoléw mialy dostarcza¢ motywacji do
zwigkszania produkcji. Wokét spraw zwigzanych z egzystencja takiej druzyny

1. Z tekstwu: R. Koltori, Mistrzowie swiata mistrzami reklamy, ,Magazyn Sportowy” 29.10.99.
2. W oryginale: ,,narodu”

3. Najpopularniejszg etykietg polskiego sukcesu byt Adam Malysz. Po 24 lipca 2003 . jest nig réwniez
Oryvlia wszystkich Polakéw (Z. Ambroziak, ,,Gazeta Wyborcza™ 25.07.2003).
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przy jednej z fabryk wloskich, jej probleméw oraz probleméw zatogi rozwija
si¢ fabutla ksigzki, o ile pamigtam pod tytulem Donnaruma atakuje

Dzisiejszy sport stal si¢ o wiele uzyteczniejszym instrumentem osiaga-
nia celé6w ekonomicznych, przez faktrozszerzenia ,,przestrzeni wpltywu”. Sport
stworzyl specyficzny rynek pracy, rynek zbytu nowych technologii, rynek
promocji roznych produktéw i uslug. W konsekwencji wigc, sport i jego
atrybuty staly si¢ ,kartg przetargowa” w pomyslach kreowania marki pro-
duktu. Wykorzystywany w marketingu i reklamie, spelnia wazna rolg jako
czynnik mechanizmu konkurencji. ,,Wojny marketingowe nie sa patologia
Wspélczesne§o sportu, lecz raczej logiczng konsekwencja jego romansu
z kapitalem”

Wykorzystywanie sportu 1 jego atrybutéw jako nosnika reklamy ogra-
niczone zostaje w niniejszym tekscie do produktéw i ustug, ktére bezposrednio
ze sportem nie sg zwigzane. Pomijana wigc bedzie reklama sprzetu sportowego
1 urzadzen sportowych, reklama srodkéw wspomagajacych sportowcéw oraz
ustug specyficznych dla dziedziny sportu czy poszczegdlnych imprez.

Podejmowany temat jest préba: 1) opisu fenomenu sportu jako zjawiska
spolecznego (miejsca sportu w reklamie produktéw 1 ustug powszechnego
uzytku oraz towaréw luksusowych) oraz 2) zwrdécenia uwagi, ze fakt wyko-
rzystywania sportu jako nosnika reklamy jest naturalnym (w kontrascie do
laboratoryjnego) i praktycznym (jako fakt spoleczny 1 w kontrascie do kon-
ceptualizacji teoretycznej) sposobem ekspozycji i poznania $wiadomosci na
temat cech 1 wartosci, ktére sg istotg sportu lub ktére sportowi bywaja przy-
pisywane.

1

Istotag produkcji reklam jest popularyzacja informacji o produkcie lub
usludze. Sport, zaliczany do kultury masowej, umozliwia tatwy dostep do
znacznej liczby potencjalnych klientéw. Spektakle sportowe gromadzg thumy.
Widownia TV transmisji sportowych jest jeszcze wigksza. Dzigki temu sport
stat si¢ uzytecznym nosnikiem reklamy. Oprécz tego, uzytecznos¢ dziedziny
sportu dla reklamy produktéw i ustug wynika z kilku innych jeszcze czynnikéw.

Z perspektywy imprez sportowych sa to: 1) gromadzenie mlodych widzow;
badania pokazuja, ze mlodziez i dzieci sg szczegdlnie podatne na reklamg, 2)
wytwarzanie atmosfery podniesionych emocji, co moze mie¢ wplyw na zwig-
kszenie zainteresowania oferta, 3) warunki techniczne, ktére dla ekspozycji
reklam sa stale (trwale telebimy) lub w wykorzystaniu na cele reklamy wzgled-
nie proste (np. transparenty wokél boiska), co ma wplyw na ceng, 4) udzial
gwiazd, ktére zawsze pelnig role wzoru, autorytetu i 5) dluzszy czas obcowania

4. B. Karolczak-Biernacka, Sport. Studium psychologiczne, AWF, Warszawa 1991, s. 21-22.
5. P. Wilkowicz, ,,Rzeczpospolita” 10.03.03.
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z reklama, przez fakt trwania imprezy w czasie, zwlaszcza, ze powszechne jest
unikanie wiadomosci przekazywanych w pasmie reklamowym

Natomiast z perspektywy istoty czynnosci sportowych i organizacji dzie-
dziny, wymieni¢ mozna postugiwanie si¢ w reklamie: 1) cechami motoryki,
2) symbolika sprawnosci, 3) symbolika techniki, 4) symbolikg osiggania celu,
5) symbolika motywacji, 6) symbolikg skutecznego wysitku, 7) symbolika
dynamiki, 8) symbolika odpornosci, trwatosci, 9) symbolika zdrowia, 10) sym-
bolika elegancji i stylu, 11) symbolikg zespolowosct, 12) symbolika dostep-
nosci, 13) symbolikg indywidualnego sprawstwa, 14) symbolikg sukcesu,
15) symbolika profesjonalizmu, 16) symbolikg celnosci wyboru, ,.trafienia
w punkt” (trafna decyzja) oraz 17) symbolika odwolujaca si¢ do réznych idei
(w tym np. uczué patriotycznych).

Reklama produktéw 1 ustug obecna jest w wydarzeniu sportowym w postaci
spotéw lub tylko nazw firm, produktéw czy ustug, ktére eksponowane sa
w otoczeniu imprez i obecnych widzéw. Reklama produktéw i uslug umiesz-
czana jest wokot stadionéw 1 wewnatrz obiektéw krytych, na strojach spor-
towych, ré6znych akcesoriach 1 gadzetach, trafia do masowego odbiorcy. Re-
klama produktéw i ustug przez sport, to uzycie sportu jako nosnika informaciji,
przypisywanie produktom i ustugom atrybutéw sportu, zwykle w formule
idealu. Przewaznie sg to ilustracje (zdjecia sytuacji sportowych, sprzetu lub
twarzy czy sylwetki sportowca) i / lub hasta, zwroty, ktére oddzialujg po-
przez aluzjg, skojarzenia, symbolike, metaforg. Czy zawsze cechy te pasujg
do reklamowanego produktu, czy zastosowana konwencja jest skuteczng ko-
munikacjg?

Teodor Newcomb wymienia nastgpujace elementy skutecznego porozu-
miewania sie:

1) adekwatno$¢é obrazu zawartego w komunikacie w stosunku do obiektu,
ktéry wiadomos¢ oznacza,

2) zdolnos¢ odbiorcy do dekodowania komunikatu w sposéb zgodny z in-
tencjami nadawcy,

3) mozliwos¢ takiego sformutowania komunikatu, ktéry gwarantuje skupienie
uwagi odbiorcy oraz jego prawidlowe dekodowanie,

4) symboliczny charakter przekazu.

W przedstawianym dalej materiale empirycznym odszukiwac¢ bedziemy
stwierdzen na temat wspomnianej adekwatnosci obrazu.

Ekspansywnos¢ §wiata reklamy na teren sportu wzrasta. Czy dzieje si¢ tak
za sprawg wymienionych wyzej charakterystyk sportu, czy z braku trafniej-
szych pomystéw, czy tez dlatego, ze jest to dziedzina czytelnych cech i suk-
ceséw? Adam Malysz, dzieki odniesionym sukcesom stal si¢ wartosciowym

6. .przecigtny odbiorca dostrzegajac blok reklamowy, zabiera si¢ do przegladania nastgpnej strony
gazety lub zmienia kanal telewizora. A kiedy idzie ulicg — sytuacja zatrzymywania si¢ z wlasnej woli
przy billboardzie zdarza mu si¢ naprawde rzadko” (K. Albin, Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja,
PWN, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 17).
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symbolem dobrej marki, m.in. dla: okna, czekolady, telefonu komérkowego,
napoju, poczty. Podobnie eksportowy bramkarz Jerzy Dudek i inni czolowi
pitkarze reklamuja — na przyklad — i telefony komérkowe i zupki Knorra,
Reklamodawcy oczekuja, ze sympatia, jaka darzy si¢ zwycigzcow, przelana
zostanie na produkt czy usluge i zacheca¢ bedzie do kupna, a wizerunek
sportowego idola pozwoli dobrze zapamig¢ta¢ marke i produkt.

2

Mechanizm oddzialywania reklamy wyjasnia wiedza psychologiczna na
temat percepcji i kojarzenia, pamigci, komunikacji spolecznej i wplywu spo-
lecznego, w tym na temat zmiany postaw. Wiedzy i badan w tym zakresie jest
duzo. Wykorzystujac cechy sportu w reklamie towaréw i ustug, sport jest w niej
przedstawiany w swej idealnej (ideowej), pozytywnej formie. Atrybutem pro-
duktu czy reklamowanej przez sport ustugi, ma wig¢c by¢ — na przyktad - ich
wysoka uzytecznos¢ dzialania, skutecznos¢ czy sukces, a nie zdarzajaca sie
w sporcie niesprawnosc, nieskutecznos¢é czynnosci, zalamanie formy, porazka,
tragedia. Zabieg taki, to nic innego, jak postlugiwanie si¢ znieksztatceniem
dowodow, a inaczej méwiac — fatszywym dowodem spotecznym. Ale — poste-
pujemy zazwyczaj w mys$] wskazéwki Wirgiliusza, by ,,podazac za tym, ktéry
wie” Autorzy reklam czg¢sto odwotuja si¢ do dowodu spotecznego, czyli do
informacji, iz produkt czy usluga najlepiej sprzedaje si¢, jest na nig popyt, ma
powodzenie. W tej sprawie Robert Cialdini pisze, ze ,wystarczy poinfor-
mowad, ze inni klienci tak myslg i to jest juz wystarczajaco przekonujacy dowéd
spoleczny (nawet jesli jest falszywy)”’, zachecajgcy do zakupu. Reguta ta tym
silniej dziala, gdy wiemy, ze produkt nabyt i sprawdzil kto$ znany i znajacy si¢
na przedmiocie reklamy, ktos, z ktérym identyfikujemy si¢, cztowiek sukcesu,
ktérego darzymy sympatig. O prawdziwosci wlasciwosci reklamowanego pro-
duktu myslimy wéwczas, gdy znieksztalcenia dowodéw sg oczywiste (np. gdy
czekolade nie charakteryzuje reklamowana jako$¢), lub gdy falszerstwo in-
formacyjne wyjdzie na jaw (np. gdy nasz idol reklamuje produkt, ktérego sam
nie uzywa).

W tej sprawie Cialdini zwraca uwage na rozpowszechniajacy si¢ ,,bardziej
nachalny i nieetyczny rodzaj falszu”, na zdumiewajacg jawnos¢ falszu, ktdry
polega na wynajmowaniu aktoréw, ktérzy w miejsce prawdziwych konsumen-
téw powtarzajg gotowe teksty. Ale odbiorcy reklam potrafig wierzy¢ w fikcjg,
bo przeciez wiedza, ze aktorzy ci recytujg przygotowane im teksty” W roli
takiej wystepuje wielu znanych i podziwianych sportowc6w i oni — bardziej niz
inni — sprawia¢ mogg, ze odbiorcy latwiej wierzy¢ beda w t¢ fikcje reklamy,
nawet wéwczas, gdy sportowiec wypowiada jg nieporadnie, sztucznie.

7. R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 1994,
s. 115,

8. Por. E. Aronson, T.D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Zysk 1 S-ka,
Poznan 1997, s. 195.

284



W reklamach wykorzystywany jest mechanizm percepcji — antycypacji —
kojarzenia. Produkty majg nam kojarzy¢ si¢ z rzeczami, ktére lubimy. Samo-
chody reklamowane sg czgsto przez znane modelki, co kojarzone jest z poza-
daniem i pigknem. Tego rodzaju skojarzenia potwierdzone bylty w specjalnie
zaprojektowanym eksperymencieg. Produkty reklamowane przez sportowcow
kojarzone s3 — na przykiad — z sila, sprawnoscia, sukcesem — co tez moze by¢
obiektem pozadania. ,Najciekawszym przyktadem wplywu zasady skojarzenia
na wzrost naszej sktonnosci do wydawania pieni¢dzy — pisze Cialdini — s3 kon-
sekwencje pojawienia si¢ kart kredytowych. Karta kredytowa — reklamowana
tez przez sportowcéw i w zwigzku ze sportem — jest do§¢ nowym wynalazkiem
o interesujacych wlasnosciach psychologicznych: pozwala na natychmiastowg
przyjemnos¢ w postaci uzyskania jakiego$ produktu, podczas gdy nieprzy-
jemna strona transakcji — zaplata — zostaje odsuni¢ta w przyszito$¢ odlegla o dni
czy tygodnie. W konsekwencji, karty kredytowe i ich rézne symbole bardziej
kojarza nam si¢ z pozytywnymi, niz negatywnymi aspektami wydawania
pieni¢dzy” To zjawisko takze potwierdzano za pomoca eksperymentéw

Zasada kojarzenia odnosi si¢ takze do identyfikowania si¢ z osobg rekla-
mujacg produktijego wyborem. Identyfikowanie si¢ z wyborem naszego idola,
czlowieka sukcesu — przez kojarzenie si¢ z jego cechami pozytywnymi —
podnosi naszg wartos¢. Psychologowie okreslaja rzecz , kgpaniem si¢ w cudze;j
chwale”!!. Na przychylnos¢ wobec produktéw reklamowanych przez znanych
i stale eksponowanych sportowcéw oraz ich osiggni¢é, wptywacd bedzie tez fakt
— wynikajacy z badan Roberta Zajonca, amerykanskiego psychologa, nazwany
»efektem ekspozycji” — ze czgstotliwos¢é ekspozycji wplywa na powstawanie
pozytywnych preferencji 2

Wplyw osoby reklamujacej produkt polega réwniez na uznaniu jej za
autorytet. Czesto jednak wplyw ten polega na uleganiu symbolom autorytetu,
a nie rzeczywistym autorytetom. Symbolami tymi moze by¢ tytul, osiggnigcie
w innej dziedzinie, posiadane dobra, firmowanie instytucji, a nie rzeczywista
wiedza ekspercka.

Istotng sciezkg komunikacji i wptywu spolecznego — wpisanych w cel
reklamy — jest komunikacja niewerbalna, a w niej , koronnym kanalem jest

9. Op. cit.s. 176.
10. Op. cit. s. 176, 177.

1. Op.cit.s. 177. ,,Slawni sportowcy uzyskuja wielkie honoraria za pokazywanie si¢ z produktami
zwigzanymi z wlasna specjalnoscia, ale takze z takimi, kt6re nijak maja si¢ do Zrédta ich stawy (napoje
orzeZwiajace, chipsy, rajstopy). Rzeczga istotng dla producenta jest wytworzenie pozytywnego skoja-
rzeniadla swego produktu, nawet jesli nie ma ono zadnego logicznego z nim zwiazku. Poniewaz zasada
kojarzenia dziala tak dobrze — i tak automatycznie — producenci réznych débr dokladajg wszelkich
wysilkéw, by skojarzy¢ swoje produkty z tym, co jest aktualne w modzie i dobrze si¢ kojarzy. W kazdym
roku olimpijskim zasypywani jestesmy wiadomosciami, jakich to kreméw do twarzy czy lakieru do
wloséw uzywaja rézne nasze druzyny” Korporacje wydaja miliony, by zdoby¢ miano sponsoréw
olimpiady. Zgodnie z ankieta magazynu ,,Advertising Age” az jedna trzecia konsumentoéw deklaruje
wigkszg golowos¢ zakupu produktu jako§ powiazanego z igrzyskami olimpijskimi.

12. K. Albin, op. cit, s. 43.
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kanal wyrazu twarzy”l3 Wyrazy mimiczne spetniaja w reklamie znaczaca role.
Twarz osoby reklamujacej produkt lub ustuge, komunikuje odbiorcom reklamy
o swoich myslach i uczuciach na temat produktu. Wyraz twarzy na ogét dobrze
oddaje nastréj osoby, chociaz wiadomo, kiedy jego rozpoznanie moze by¢
ograniczone (maskowanie uczuc). Wesota buzia (ekspresja pozytywnych emo-
cji, usmiech) symbolizuje dobry nastrdj. Stosowana jest jako znak przychyl-
nosci (np. symbol ,,przyjaznego sklepu”, programu akcji Orkiestry Swiateczne 4_]
Pomocy — jej rysunek nosi awers ,,Orderu Usmiechu”) 1 poczucia szcz¢SC1a
Symbolika wyrazanych i przekazywanych emocji odgrywa wazna role w ko-
munikacji spolecznej. Jest znaczna wiedza na temat roli wyraz6w mimicznych
twarzy w komunikacji spotecznej. Odsytajac Czytelnika do odpowiednie;j li-
teratury -, wspomne, za M. Argyle, ze komunikacja niewerbalna spetnia wiele
funkcji. Sluzy m.in. do a) wyrazania emocji, b) przenoszenia postawy, ¢) in-
formowania o cechach osobowosci, d) ulatwiania komunikacji werbalne;.
Wedlug Judy Burgoon akty niewerbalne dostarczajg m.in. sygnaléw afiliacji,
zaufania, dominacji. Z wlasnego programu badawczego wynika, ze wyrazy
mimiczne twarzy nie tylko informujg o stanach uczuciowych. Symbolika
twarzy kojarzy si¢ z dwubiegunowymi kategoriami: pigkna, dobra, bliskosci,
sympatii, pomocy, podziwu, dzielnosci, przyzwoitosci (czyli mierzone dyferen-
cjalami semantycznymi) = Przypisanie u$miechnigetej twarzy atrybutu ,,po-
mocniczosci” (skutecznego Srodka zaradczego) wykorzystywane jest wprost
lub domyslnie w stosunku do wielu produktéw i ustug. W reklamie leku Pabitan
— wprost, w postaci stereotypowego schematu mimiki kojarzonej z dobro-
stanem po skorzystaniu z leku.

wysﬂek .

é¢wiczenie
sport

W taki sam schematyczny sposGb reklamowaé mozna uzytecznos¢ wysitku,
éwiczenia, sportu, wstawiajac ich symbolike — metafory w miejsce pastylkileku
Pabitan.

13. E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, op. cir., s. 174.
14. Badania CBOS 15-19.V.97, ,,Gazeta Wyborcza™ 4.07.97.

15. E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, op. cit., s. 173 i nast.; Z. Necki, Komunikacja migdzyludzka,
Krakéw 1996, s. 212 i nast.; A.J. Bierach, Komunikacja niewerbalna. Sziuka czytania z twarzy, Astrum,
Wroclaw 1996, s. 5; M. Argyle, Psychologia stosunkéw miedzyludzkich, Warszawa 1991, s. 53 1 nast..
Ph.G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i zycie, Warszawa 1994, s. 355.

16. B. Karolczak-Biernacka, Cechy nauczycieli na podstawie percepcji wyrazow mimicznych, ,.Kul-
tura Fizyczna” 1997, nr 11-12.
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Z pozytywnymi biegunami wymienionych kategorii kojarzeni sa ludzie
sportu. Usmiechnigci sportowcy w zwigzku z reklamowanym produktem syg-
nalizuja nie tylko pozytywne emocje, ale tez szczg¢scie i sukces oraz — jako
rzeczywisci ludzie sukcesu — wiarygodnosc i skutecznosé. Obecna w reklamie
twarz sportowego triumfatora speinia¢ wigc bedzie szczegdlng role — i nie-
zaleznie od aktualnego spadku formy i porazki, reklamowany przez niego
produkt pojawiac si¢ bedzie w umysle odbiorcéw w zwigzku z pozytywnymi
emocjami. W tym przypadku mozna oczekiwa¢, ze w komunikacie perswa-
zyjnym wainiejszylrgl elementem bedzie kto moéwi (nasz idol), a nie ,,co méwi”
i ,,do kogo méwi”" " Udziat w reklamie znanych sportowcéw (czasem i tre-
ner6w) ma w tym przypadku prowadzi¢ do zmiany postawy (wobec produktu
czy ustugi) opartej na emocjach. Jezeli w dazeniu nadawcéw, w komunikatach
perswazyjnych, nie ma zastosowania zmiana nastawienia potencjalnych konsu-
menté6w w oparciu o komponent emocjonalny postawy, ani o komponent
poznawczy, skutecznos¢ oddzialywania prébuja osiagnac ,,poprzez zaktywizo-
wanie strategii peryferycznej. Ludzie bedg aktywizowac peryferyczng strategie
perswazyjna jesli — albo nie chca, albo nie moga skupi¢ uwagi na argumentach.
Wéwczas beda oni pod wplywem takich peryferycznych wskazéwek, jak
atrakcyjnos¢ nadawcy lub dlugos¢ komunikatu” ° Powierzajac rolg nadawcy
sportowym idolom, komunikatom reklamowym zapewnia si¢ atrakcyjnos¢.

3

Reklama jest dzialaniem promocyjnym, ktére podejmowane jest w celu
oddzialywania na potencjalnych odbiorcéw produktéw lub uslug. A takze
projektéw i koncepcji. Reklama ma przekazywac informacje o reklamowanym
przedmiocie, ale przede wszystkim ma wplywa¢é na proces decyzyjny klienta.
By osiggngé pozadany skutek wplywu spoltecznego — w mysl klasycznego
psychologicznego modelu komunikacji, w ktérym o skutecznosci decyduja
cechy odbiorcy przekazu, cechy nadawcy oraz sposéb konstruowania wiado-
mosci — poszukiwana bywa taka tres¢ informacji, ktéra wykreuje preferencje
produktu na rynku.

Zajecie si¢ caloscia problematyki zwigzanej z trescig komunikatow rekla-
mowych 1 ich konstrukcja, wykracza poza cel niniejszego tekstu. Ale, kon-
centrujac si¢ na sporcie i wykorzystywaniu w reklamie wizerunku znanych
sportowcdw (dot. to réwniez innych os6b publicznych), warto zwréci¢ uwage
na taki sposéb definiowania reklamy, w ktérym podkreslana jest anonimowos¢
0sOb w niej wystgpujacych. Wedle tego typu definicji reklama to: ,proces
platnej bezosobowej, wykorzystujacej zréznicowane media komunikacji mig-
dzy przedsigbiorstwami, organizacjami niedochodowymi lub osobami, ktére sg
przedstawione w komunikacie reklamowym, a ich celem jest informowanie lub

I7. Zdolno$¢ odbiorcy do percepcji komunikatu zgodnie z zamyslem nadawcy ma podstawowe
znaczenie.

18. E. Aronson, T.D. Wilson, M.R. Akert, op. cit., s. 347-349.
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wywieranie wplywu na zachowanie okreslonych grup odbiorcéw”lg, ,»Wszelka

platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania idei, d6br i ustug przez
okreslonego nadawce”

Obok tej definicji pozostaje zalecenie Harolda E. Burtta, kt6ry méwiac
o sugestii posredniej w reklamie wskazuje, ze zwykle dobrym rozwiazaniem
jest skojarzenie produktu z jakas znang osobistoscig

Wykorzystywante wizerunku znanego sportowca jest odwolywaniem sie
do prawidlowosci regulujacych procesy spostrzegania spolecznego, w ktérym
— Jak pisze Albin — najwazniejszym jest wplyw cech nadawcy (tu — naszego
sportowca) na przetwarzanie efektu ,halo” 1 generalizacja metaforyczna,
eksprezsla mimiczna i emocjonalna, sposéb wyslawiania si¢ oraz artykulacja
mowy

Przyklady produktéw i ustug reklamowanych z wykorzystywaniem twarzy
1 sylwetek sportowcéw, urzadzen 1 sprzgtu sportowego lub symulacji sytuaciji
sportowych, w ktérych biorg udzial nie ludzie sportu, a np. ekspedienci,
przytoczono w tabeli 1.

Tabela 1.
. Produkt / . Sylwetki / elementy /
Firma / produkt ustuga Wizerunek / twarz detale sportowe / metafory

1 Systemy okienne Veka Produkt Adam Malysz
2 Browary Warka Produkt Mate pitki nozne
3 | BOS Ustuga Finiszujacy kolarze

. Dziecko z rakietg i pitkami
4 +Profi okno Produkt tenisowymi

Telefon komérkowy Pitkarze — Dudek,
5 | Nokia era 3330 Produkl | Gjisadebe i Zewlakow
Dwéch ekspedientow
Usluga / imitujgcych skoczka

6 Castorama produkt narciarskiego i trenera

sygnalizujgcego start

sylwetka w odpoczynkowej
pozie

AIG - Powszechne

Towarzystwo Emerytalne Usluga Robert Korzeniowski

Pitkarze podczas meczu

8 | Philips —wideo Produkt w akcji pod bramka

Fragment rzutu do kosza

9 ADAX DELTA - komputer Produkt i haslo: ,dynamiczny jak TY"

19. D. Kurtz. L. Boone, Marketing, The Dryden Press, Chicago 1987.

20. R. Alexander, T. Berg, Dynamic management in action, Homewood 1965, Irvin Inc.
21. H.E. Burtt, Psychologia stosowana, PWN, Warszawal965, s. 481.

22. K. Albin, op. cit., s. 32.
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Greén Line
\ Systemy bezolowiowe

Profi-Okno w poblizu ciebie

Blelsko Biafa ALBUD tel. 033 811 61 07, ALWAS lel, 032 214 45 28, Bielawa PRO MACHINING tel. 074 833 10 05. Bydgoszcz PROFIL POMORZE __.-~
tel 052 379 89 80, B ot GWAREK lali0s2i28104 A1 Bialystok DMOLIBL 085 713 30 20, Caeinct BUDOFLASTI (CaZ2oR S 82 Dabréwka __--~
BUTZBACH tel 029 757 88 95, Gdansk ANKO lel 058 682 88 7/. Glogw MERT tel. 076 835 45 32. Glubczyce CHMIELEWSKI tel. 077 48504 17, ==~
Katowics SBC 16l 035 252 08 55 Kepra OKNAR 16 062 791 26 00, Kioice OKLAND (ol 041 343 04 66, Krakiow INTER-BUD fel 012 264 24 15, i éo

Leszno DEPLAST tel. 065 529 99 66. komza OKNAL tel 086 217 91 86, k6dz SANDER lel. 042 687 62 66, bupawa DEKOR METAL " (ye\%q

tel. 059 845 62 27. Miastko EDPLAST lel. 059 857 00 80, Ostroleka ESTO fel 029 766 66 60, Ostrowice BTO lel 094 36152 24, =" a\¥GoW®
Pleklry Slaskie RAS OKNA fel. 032 767 93 15, Piwniczna ZEMP lel 018 446 84 83, Plock PRO-TECH tel 024 367 31 12, .-~ ct\%&“ pﬁ‘\“.ﬁ,
Polanica Zdr6j PW. STOLLUX tel 074 868 26 74, Przeworsk MEGASTYL lel 016 648 88 29, Racibdrz WANIEK -~ ¢ 08519 9:°5 EANCCR

lel 032 415 36 38, Ratowice POLOKONO fel. 071 318 91 84, Rybnik STOKOL tel 032 422 01 29, Sanok BETA __-~~ wf\ \,u'\!\’q. 7
lel 013 464 50 80, Sosnowiec REMTECH lel. 032 290 78 11, Szczecin GM PLAST lel 091483 6547, Wapno __- e 5( O\ et
FCB lel 067 261 10 40, Warszawa HOVEROL tel 022 620 78 80, 840 21 24, 723 50 01, ALUMEX __-~" e SR oo
lel 022 751 21 76, KONAL tel. 022 786 38 10. Wroctaw MARCON tel 071 325 30 22. Wielki keck - \eﬂ \\ 9 oﬂp ,.ss ,mi‘- eww\o‘i
KONAL ol 023 697 79 40, Wolomin STOLIMPEX tel. 022 787 67 52, Zabrze SUPER OKNO ,__ ,e o o e

nice te 451 1 4 PO o(0%
lel 032 276 00 58, Zlinice BEWI tel 077 451 590 PR < ’°°s

%- 3101

Sport wykorzystywany jest do reklamowania takich — na przyktad — ustug,
jak reklama Powszechnego Towarzystwa Emerytalnego AIG, ktéra przed-
stawia odpoczywajacego Roberta Korzeniowskiego, mistrza olimpijskiego
w chodzie i tekst: Sporo si¢ nachodzitem, zeby do czegos w Zyciu dojsc. Nie
zwalniam tempa, ale czasami mysle o odpoczynku. Do emerytury daleko. To
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Nte zwalmam tempa ale czasem mysle"' e
; odpoczynku Do emerytury daleko.”
To jeszcze dluzszy dystan mo;e_
. ulubione 50 knlometrow i
: Wybratem AIG Otwarty Fundusz“
: Emerytalny., bo zarzadzajq mm'

NG PTE SA - |edyne
towarzystwo emerytaine
z certyfikatem jakoscl
1S0 9002.

i IG owszechne
s oo, Don S N szt
Aunl.cnue A Enerydll

W;ORY WYBOR,LERSZA EMERYTURA

Jeszcze diuziszy dystans niz moje ulubione 50 kilometrow. W reklamie tej Fun-
dusz reklamuje si¢ jako zarzadzany przez specjalistow od diugich dystansow.

Wspdélczesny sport funkcjonuje w oparciu o kontrakty reklamowe 1 spon-
soring. Kontrakty zawierane z najwybitniejszymi zawodnikami sg stalg forma
promocji produktéw i firm. Za , kréléw reklamy” uwaza si¢ Tigera Woods'a,
ktéry za 40 mln. dolaréw zwigzat si¢ z Nike, za 20 mln. dolaréw z American
Express, za kolejne 20 min. z producentem sprzg¢tu do golfa. Michael Jordan
na reklamowaniu m.in. McDonalds’a, Chevroleta i Nike zarobil kilkaset milio-
néw dolaréw, a pitkarz Ronaldo na kontraktach reklamowych z Nike i Pirrelli
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zarobil 20 mln. dolaréw?> Firmy sponsoruja réwniez kluby i druzyny. ,,Piwne
koncerny promujg swoje marki, sponsorujac sportowe imprezy i druzyny.
Miedzy innymi dlatego Grupa Zywiec to jeden z gléwnych graczy na polskim

rynku piwa”

Tabela 2. Instytucje / przedsigbiorstwa
wykorzystujace sport w reklamowaniu produktu nie zwigzanego ze sportem

FIRMA / produkt HASLO / TEKST Tresé wizualna komunikatu
1 | IDEAoptima —telefon | Cos sig¢ zmienilo? pozostar sobg Malysz rozmawiajacy przez tel. kom.
2 | Veka okna Najlepsza technika, najwyzsza jako$c¢ Malysz w pozyciji lotu (wyskakuje
Veka i partnerzy mistrzowska wspéinota | z okna)
I " Malysz z nartami pokazuje znak
3 |Veka okna Jako$é zwycieza 2wycigstwa
- Twarz Malysza na naklejce znaku
4 | VEKA okna PL Trzymam kciuki za Adama samochodowego PL
5 | VEKA okna Dopracowany profil Malysz sprawdzajacy profil okienny
Wielkopolski Bank , . - .
6 Kredytowy Wigcz sie do gry Nogi rugbistéw w tzw. miynie
7| Bols SportTravel |y gika Bols, Pierwsza kéaka Swiata Zaloga na jachcie
8 ;zllt:tgrftinikacja Za granica czyha na ciebie wiele Snowbordzista z glowa w $niegu
P niespodzianek gowa 9
—telekarta
Korpus boksera: worek atlasu ze
9 | ATLAS - Klej A my nie mamy stabych punktow spodenkami i cios boksera ponizej
pasa
Jestesmy pewnym partnerem. Z nami nie
10 | BKK musicie sig opawuap P'°b.'e'T‘“ Roku 2000. Wiodlarze, 6semka ze sternikiem
Razem bezpiecznie wejdziemy w nowe
tysigclecie
Sukces, ktéry mozna powtdrzyc.
S3 momenty, na kidre czeka si¢ latami. |, . . N
11 | Kaseta TDK Zachowaj najpigkniejsze chwile, nie tylkow k'b'c‘? P rzed ekranem —wybuch
S . . . radosci
pamieci. To, co warte jest tysiecy powtdrek,
nagraj na TDK. TDK w centrum emocji
12 |PKO PB Rozkrecasz firme? Bez nas ani rusz Kolarze — tandem
i Bezpieczny bank. Poczucie
13 |BGZ bezpieczerstwa to potrzeba, ktéra Biegacz w odruchu zwycigstwa
towarzyszy nam od dziecka
14 Magazyn Jobpilot. W zlym czasie, w zlym miejscu, w zlgj Pitkarze, kopniecie rywala
Serwis internetowy | pracy? w posladek
Kémmerling + Profi . .
15 |~ Okno. Ho%erol Typ zwyciezcy Miody pitkarz
16 Kémmerling + Profi | Typ zwycigzcy. Wspolnym wysitkiem do | Dziecko z rakietg wsrod pitek
~ Okno. Hoverol sukcesu tenisowych
23. Wprost” 8.09.02.
24, Przeglad” 22.06.03.
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AlIG Powszechne

Sporo sig nachodzilem, zeby do czego$
w 2yciu dojs¢. Nie zwalniam tempa, ale
czasem mysle o odpoczynku. Do

Robert Korzeniowski

sport... My pracujemy, ty masz wolne

17 | Towarzystwo emeryltury daleko. To jeszcze diuzszy : e
Emerytaine dystans, niz moje ulubione 50 kilometréw. odpoczywajacy w pozycii lezacej
Wybratem AIG..., bo zarzadzajg nim
specjalisci od diugich dystanséw...
Plus GSM - telefonia | W Sydney liczy sie kazda sekunda... . '
18 komérkowa ...dlatego obnizamy ich cene Stopy biegaczy
Plus GS. Nokia 3310 - | Odbiér. Plus w akcji Z okazji rozgrywek : o -
19 telefonia komérkowa | Ligi Swiatowej specjalna promocja Statkarz odbierajacy pitke
) Skoczek narciarski w locie
20 {PKO BP, karta VISA | Masz wszystko, by wygraé (w domyéle Malysz)
DAEWOO - . . s ,
21 samochody Serwujemy promocije Para tenisistow w akg;ji
DAEWOO - s , Zawodniczka rozpoczynajgca
22 |~ samachody Wrzesniowy tr6jboj promocyjny konkurendje
DAEWOO . . T .
23 |~ samochody Serwujemy promocije Dlonie z pitkami tenisowymi
Dwaj sprzedawcy w scence: sko-
24 ijg(t)cx;r:a, market Dla zawodowcéw i amatoréw czek narciarski w pozycji startowej
y i trener dajacy sygnat do startu
Wirtualna Polska. Nie musisz skakac na poczte; nie musisz
25 Internet zakladaé butéw i szalika Cauby nart
26 Era — telefonia Nowa promocja, codziennie 2 godziny za | Pitkarze z reprezentacii polski m.in.
komadrkowa darmo Dudek i Olisadebe
Lokaty dynamiczne
Dynamika zajmuje sie badaniem sit
Bank Ochrony powodujacych ruch cial. Prawa uzasad- .
27 Srodowiska niajgce ruch w przyrodzie wywotany Dwaj kolarze
dziataniem sit odkryt i sformulowat w XVII
wieku Issac Newton
Sitacz podnoszacy urzadzenie
28 | Browary WARKA przenoszace beczki
Samochdd i przy kierownicy Andre
29 flA Motohrs d Razem po Wielkiego Szlema Agasi, zwciezca 53 turniejow
samochody szlemowych
. Ostatni raz. ...Mozesz zawalczy¢ o swoje : ;
30 |ING Bank Slaski oszczednosc Bokser (fragment twarzy i rekawic)
. A , , Spodnie dresiarza, dét lampasow
31 |ING Bank Slaski Bag sie rodzi moc truchleje zmarszczony w ksztalcie choinki
. . ... | 2 mezczyzn pijgcych piwo
32 | LECH - piwo Po godzinach, LECH, zdobywcy pucharow 2 Borikiem
Wybierz rozwigzanie najprostsze . .
33 |PKOBP i najpewniejsze Pitka wpadajgca do kosza
Era Omnix — telefonia | Wszystko w twoich rekach. Sport tam, | . I
34 komérkowa gdzie ty Bieg przez plotki. Finisz.
35 Era anix—telefonia Qkaz]a goni okazjq. Z okazji pierwszego Dziecko na nartach
komérkowa zjazdu bez wywrotki
; - ; P ik oy na
36 | INDESIT - pralka Nowa pralka indesit. Dla tych, co kochaja | MezczyZni na boisku reagujacy

fot pitki
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Badz pierwszy
Gdzie? Wszystko jedno. Dzigki OPONOM
DUNLOP na kazdej drodze poczujesz sig

; : o % | Sedzia startowy wyscigéw
37 | DUNLOP - opony mistrzem. Zostaw wszystkich w tyle i badz e
zwyciezca. Tego nic nie zastgpi. Kiedy SAMBRNoewyan / 2uziawyeh
ochloniesz, podejmij nowe wyzwanie
i znéw badz pierwszy ...
K Millenni Tandem, w ktérym bank / oprocento-
Ban q (EE Najlepszy partner w rozwigzaniu wanie (MilleKredit DOM = 4,99%)
38 | -—ke l; . probleméw mieszkaniowych symbolizuje kolarz wiozacy siedza-
MiESESaNONG cego przed nim klienta
39 |BIG Bank Gdariski | Do 5,3% bez podatku 3 yapies dobiega do mety
Bahlsen — HIT . Dwaj zawodnicy walk wschodu,
Wl ciastka figaienat m.in. zawodnik sumo

Promocja dotyczy wszystkich

taryf Era Moja. Nie czekay,
kup telefon juz dzis!

Nowa nizsza cena !

\
R,

\

#i

ARG

A

cun

"I REPREZENTACJA POLSKI W. PILCE NOZNEJ |
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Warka Strong od 1968 r. jest oficjalnym sponsorem zawod6éw Strong Man.
Przedstawiciel firmy, w wypowiedzi cytowanej w artykule Male jasne, duge
pieniqdze25 oswiadcza: ,)Pomagamy budowa¢ te dyscypling od poczatku jej
istnienia w Polsce, firmujac ja jednoczesnie naszg marka. JesteSmy dumni, ze
Polak jest mistrzem $wiata, a zawody Strong Man staly si¢ naszg narodowa
specjalnoscig” Grupa Zywiec jest jednym z koncernéw, ktéry promuje swa
marke przez sponsorowanie druzyny i imprez (np. koszykéwki).

Sponsorowanie sportu, Scisle zwigzane z reklamg, narzuca ograniczenia,
ktore sprzyjajg powstaniu konfliktu intereséw, dotyczacych zyskéw, dotrzy-
mania kontraktu, utraty rentowniejszej transakcji, prawa do wizerunku.

,Mistrz olimpijski z Montrealu (1976) w skoku wzwyz Jacek Wszola
wczesnie] niz planowano wrécit z mistrzostw Europy w Atenach (1982),
poniewaz zwigzany byl prywatnym kontraktem z Tigerem i nie chcial skaka¢
w obuwiu Adidasa, z ktérym umowe¢ mial panistwowy Centralnzy Osrodek
Sportu. W efekcie Wszola zostal karnie odestany do Warszawy” 6 Wedtug
artykuhu 18. punkt 12. statutu Miedzynarodowej Federacji Lekkoatletyczne;j
(IAAF), w czasie imprez rangi Swiatowej na strojach zawodnikéw nie moze
widnie¢ zaden znak identyfikacyjny sponsora, poza logo producenta stroju.
Poniewaz o zdobieniu ciala znakami firmowymi nie ma w tych przepisach
mowy, wi¢c np. holenderska skoczkini wzwyz na olimpiadzie w Sydney znak
Reeboka wytatuowany miata na przedramieniu, jeden z biegaczy juz wczesniej
zaczal wystgpowac z logo Adidasa wygolonym na glowie, a Linford Christie
nosit szkla kontaktowe z wizerunkiem Pumy.

W roku 2001 znany pilkarz Beckenbauer wystapit z pozwem — ,,zaskarzyl
Deutsche Telekom do sadu, po tym, jak w telewizji ukazalty si¢ reklamy.
w ktérych sobowtér ,,Cesarza” ttumaczyl zalety nowego systemu taryf T-Mo-
bile. Sad uznal, ze prawa osobiste Beckenbauera zostaly naruszone 1 zasadzil
odszkodowanie, ale konfliktu to nie zatagodzito”

Niezwykle ograniczenia spotkaly pitkarzy polskich, mianowicie: ,kazdy
z pitkarzy powotanych do kadry musi podpisywac Kartg reprezentanta Polski
PZPN, ktoérej postanowienia wigzg reprezentantéw do trzydziestego dnia po
ME 2004 w Portugalii” W mysl jej zapis6w , kazdy pitkarz powolany do kadry
zobowigzuje si¢ m.in. nie krytykowaé sponsoréw i partneréw zwiazku bez
podjecia préby polubownego rozwigzania przedmiotu sporu bezposrednio
z PZPN oraz udostepniaé¢ swéj wizerunek, nazwisko, pseudonim, podobizny
i inne prawa osobiste dla celéw promocyjnych i marketingowych (przy zastrze-
zeniu, Ze nie mogg by¢ one udostepnione innym osobom / podmiotom w celach
marketingowych bez zgody pilkarza). Reprezentant nie moze reklamowac
firmy, ktéra jest konkurentem sponsora giéwnego PZPN i nie wolno mu uzywac

25. ,,Wprost” 23.06.03.
26. ,,Rzeczpospolita” 10.03.03.
27. ,,Rzeczpospolita” 10.03.03.
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podczas wspélpracy ze sponsorem indywidualnym symboliki reprezentacji
Polski”“” Ograniczenie spotkalo tez Malysza, ktérego reklame czekolady
nadata na poczatku Olimpiady TVP. Postanowienie bylo nastepujace: , Tele-
wizja Polska do korica igrzysk nie wyemituje reklamy czekolady z udzialem
Adama Malysza. O wycofanie reklamy wystapil producent reklamy. Kazdy
sportowiec przed igrzyskami olimpijskimi musi si¢ pisemnie zobowigzaé¢ do
Scislego przestrzegania przepis6w MKOIL. dotyczacych reklam. Chodzi o za-
sade nr 45.3 Karty olimpijskiej, ktéra zabrania sportowcom wykorzystywania
ich osoby, nazwiska, zdje¢ lub sportowych osiagnie¢ w celach reklamowych
w czasie trwania igrzysk”

W polskich realiach obserwujemy fenomen marki Matysza, ktéry jest
praktyczng ilustracjg rozszerzania marki (rozszerzania znaku towarowego),
z tym jednak, ze nie producent (firma), a Matysz jest tu markga, ktéra promuje
coraz wigcej nowych (rézniacych si¢) produktéw i ustug.

Po udanym sezonie sportowym Adama Matysza, fenomenem stalo si¢
wykorzystywanie jego marki w zabiegach marketingowych wielu firm. Okna
fiimy VEKA Polska Sp. z o.0. reklamuje w marcu 2001 Malysz w locie,
wyskakujacy z okna. Pod nim widnieje hasto: Adam Matysz najlepsza tech-
nika, najwyzsza jakosc¢. W listopadzie 2001 r. jest juz Malysz usmiechniety
(szczgsliwy) z nartami po skoku, pokazujacy symbol Viktorii na tle pierwszej
litery nazwy firmy VEKA (listopad 2001). Zblizenie usmiechnigtej twarzy
Malysza w kasku, w ulotce symulujacej plakietke samochodowg PL z hastem
Trzymam kciuki za Adama to kolejny pomyst reklamowy systeméw okien-
nych firmy VEKA, a takze w innej reklamie, Malysz ,,w cywilu” oceniajacy
ndopracowany profil” okna VEKA. Z twarzy Malysza skorzystala tez siec
IDEA optima, reklamujaca ofert¢ telefonu Nokia 3310. Malyszem reklamuje
si¢ tez czekolada Goplana 1 Poczta Polska. ,Ile kosztuje centymetr kwadra-
towy Matysza? Wroclawska firma Expert Monitor, ktéra zajmuje si¢ sporto-
wym marketingiem, obliczyla, ze umieszczenie malej reklamy na rckawie
kombinezonu Malysza kosztuje 916 tys. zl. miesigcznie. Na kombinezonie
Malysza reklamuja si¢ firmy: Loos, Photo Play, Veka. Specjalisci szacuja, ze
miesigczna wartos¢ wszystkich znakéw reklamowych, ktére Malysz ma na
sobie, si¢ga 3 min. 2130

Na przyktadzie obserwowanej eksploatacji wizerunku Malysza, reklamu-
jacego bardzo rézne produkty, wraca sprawa adekwatnosci tresci reklamy do
reklamowanego produktu. Pytanie o to, czy Malysz jest wlasciwym przedmio-
tem dla reklamowania danego produktu (a jezeli tak, to dlaczego? czy chodzi
np. o efekt ,,oswojenia si¢”, polubienia Malysza” "), podobania si¢ reklamy

28. Ibidem.
29. ,.Gazeta Wyborcza™ 19.02.02.
30. G. Pawelczyk, Holding Matysz, ,,Wprost” 26.01.03.

3.1. Por. A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 94-95 i inne.
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(z Malyszem) 1 preferencji produktu (np. okna). W tej sprawie Burtt pisze:
.Jakkolwiek obrazy os6b mogg przyciggaé¢ uwage, powinny one jednak mieé
tez jakis zwigzek z produktem. Mingly czasy — pisze Burtt w 1965 roku (1) -
kiedy sadzono, ze obraz piq;kn%dziewczyny jest najpewniejszym sposobem
sprzedania kazdego produktu”~ Ale z udziatu ladnych dziewczyn salony
samochodowe nie zrezygnowaly?

Jezeli wspomniany zwigzek obecnosci Malysza z reklamowanym pro-
duktem w ogdle nie zostal rozwazany przez twdércéw reklamy, a dodatkowo
odkryte zostaje, ze Malysz uzywa innego telefonu niz reklamowany, jada
czekolade innej firmy niz reklamowang Goplang itd., mamy do czynienia
z wyzej opisywanym falszem i1 problemami etycznymi. Pisze o tej sprawie
Sam Walker w zwigzku z reklamowanym i uzywanym sprzgtem sportowym.
,» W miare jak rosnie zainteresowanie tenisem w zwigzku z trwajgcym turniejem
w Wimbledonie — pisze Sam Walker — branza znéw prébuje ukry¢ swéj sekret
— rakiety, ktérych uzywaja zawodnicy, sa zazwyczaj radykalnie rézne od tych,
ktére reklamuja. Niektére sa tak zmienione, ze nie przypominajg w zaden
sposoOb, nawet strukturalnie, modeli dost¢gpnych w sklepach dla zawodowcéw.
Inne to po prostu stare rakiety z nowym lakierem 1 nalepkami. Tak bylo
z Ferrero, mlodym Hiszpanem, numer 3 na swiecie. Dave Holland, jeden
z dyrektoréw firmy Prince, potwierdzil, ze jego rakieta to wycofany juz model
sprzedawany w Europie jakies siedem lat temu. Wedlug ekspertéw okoto 25%
sposréd stu najlepszych tenisistéw uzywa rakiet drastycznie zmienionych
w stosunku do wersji, ktéra trafia do sklepéw, a niektére mozna nawet okresli¢
jako podrébki”33 Autor ten podaje, ze wedlug szacunkéw ok. 25 % sposréd
100 najlepszych tenisistéw uzywa rakiet drastycznie zmienionych w stosunku
do tych, ktére aktualnie znajduja si¢ w sprzedazy. Poréwnuje ten sprzet do
uzywanego w okresie §wietnosci rock and rolla.

Opisana rzeczywistos¢ jest dobrg ilustracja dla stwierdzen na temat wyste-
pujacego w reklamie falszu i recytowania pochwal dla produktu, ktérego
reklamujacy go aktorzy (tez sportowcy) nie uzywaja.

* * %k

Jezeli wiec nadawcy reklam odwotujg si¢ do sportu, to jakie sygnaly
zwigzku sportu z produktem (adekwatnosci reklamy do produktu) da si¢ ewen-
tualnie zauwazy¢. Przyjrzyjmy si¢ — dla przykladu — takim reklamom dwdch
produktéw: samochodéw i ustug bankowych. Naleza one do najczesciej rekla-
mowanych produktéw i ustug za pomoca odwotywania si¢ do sportu.

SAMOCHODY: firma Peugeot zacheca do kupna samochodu Partner w li-
mitowanej serii Husky, reklamujac uktad hamulcowy za pomocg zdjgcia spo-
déw nart ze specjalng powierzchnig §lizgéw i dopisanym tekstem: Ach poczuc
przestrzen, rozpedzic¢ sie, wprawnie pokona¢ kazdy zakret i z wdzigkiem za-

32. H.E. Burtt, op. cit., s. 518.
33. Gwiazdy wolg stare modele, ,,Gazeta Wyborcza” 7.07.03.
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trzymac sie, gdzie chcesz. Nie ma to jak Partner Husky, bogato wyposazony,
z bezptatnym systemem ABS. Firma DAEWOO w reklamie trzech marek samo-
chodéw zamieszcza sylwetke zawodniczki tréjboju. W innej reklamie dwéch
marek haslo serwujemy promocje widnieje na zdjeciu grajacych tenisistéw.
W kolejnej reklamie tej firmy to samo haslo widnieje na zdjeciu pilek teni-
sowych w dloniach. Samoch6d KIA MOTORS reklamuje Andre Agassi przy
kierownicy 1 hasto Razem po Wielkiego Szlema.

BANKI: wyjatkowo czg¢sto zamieszczajg w reklamach swoich ustug tema-
tyke sportowa. Bank PKO BP zachg¢ca do korzystania z jego ustug za pomoca
hasta Bez nas ani rusz, zilustrowanego Kolarskim tandemem. W ulotce pro-
mujacej karty Banku ze znakiem VISA, ttem dla hasta: Masz wszystko, by
wygrac jest lot skoczka narciarskiego (Malysza). WBK reklamuje propo-
nowang lokate inwestycyjng EUROINDEX haslem wigcz si¢ do gry, zilu-
strowang nogami rugbistéw podczas meczu w figurze, tzw. miynie. BOS
swoje dynamiczne lokaty reklamuje za pomoca sprintu kolarzy. BIG Bank
Gdariski S.A. reklamuje swoje obligacje wykorzystujgc finisz lekkoatletycz-
nego biegu w wykonaniu trzech me¢zczyzn w gamiturach. ING Bank Slaski
hasto Ostatni raz mozesz zawalczy¢ o swoje oszczednosci umieszcza na tle
zblizenia twarzy boksera zadajacego cios. PKO BP zacheca do swojej ustugi
hastem: Wybierz rozwigzanie najprostsze i najpewniejsze na tle rysunku kosza
z pitkg koszykowga. Bank Millenium oferuje kredyt MilleKredyt DOM rekla-
mujac si¢ haslem Najlepszy partner w rozwigzywaniu problemow mieszka-
niowych na tle tandemu rowerowego, w ktérym ponoszacym gléwny wysitek
jest rowerzysta w stroju kolarza (czytaj: Bank), na przedzie usytuowany jest
cywil — czytaj: klient Banku.

Probka empiryczna

W podjetej prébce uzyskania materialu empirycznego uczestniczylo 20
studentéw. Badanie ma charakter jakosciowego rozpoznania, polegajacego na
analizie spotéw reklamowych, ich odbiorze refleksyjnym — z rozwazeniem:
tresci, ktére chcial przekaza¢ nadawca na temat reklamowanego produktu,
sygnaléw przekazywanych przez nadawce, czy reklama jest zrozumiala, za
pomocg czego nadawca chce trafi¢ do konsumenta, jakimi argumentami
postuzyt sig, co chcial przekazac i przy pomocy cze%(L)l, jaki jest cel komunikatu,
Jakie cechy w tej reklamie ma sport lub sportowiec

Kazdy badany otrzymat do analizy spot reklamowy produktu, zawierajacy
fotografie sportowcéw, 0s6b w sytuacji sportowej lub atrybutéw kojarzonych
z ludZmi w sytuacji sportowej. Poniewaz reklamy nawigzujace do tematyki
sportowej zawierajg obrazy osob (fotografie), mimo woli zastosowany zostal
efekt, stwierdzony w badaniach Burtt’a, ze skuteczniejszg reklamg jest taka,

34. Kazdy badany analizowat jeden spot; w kilku przypadkach - dla celéw kontrolnych réznic
percepcji — ten sam spot analizowaly dwie osoby: co oznaczono w tekscie: badany 1 i badany 2.
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ktéra zawiera obraz, nadtojSie latwiej zwracajg uwage ilustracje przedstawia-
jace ludzi niz przedmioty”

W analizowanym zestawie byly reklamy nastgpujacych produktéw i ushug:
reklama telefonu komérkowego Nokia 3310 (z A. Malyszem), reklama telefonu
komoérkowego (nogi biegaczy), okna (mlody pitkarz), internetowy serwis (dwaj
pitkarze i faul), samochody (sylwetka zawodniczki tréjboju), Bank Gospodarki
Zywnosciowe] (zwycigski biegacz), PKO BP — Pakiet Biznes Partner (dwéijka
kolarzy na dwuosobowym rowerze, tandem), Bank Gospodarstwa Krajowego
(wioslarze 8-ki ze sternikiem), TDK tasma magnetofonowa (dwaj kibice przed
magnetowidem), ATLAS klej (cios ponizej pasa), Telekomunikacja Polska —
telekarta (snowboardzista gtowa w $niegu), Bols Sport Travel — wédka (jacht
z zaloga), Wielkopolski Bank Kredytowy (nogi rugbistéw w tzw. miynie).

Z otrzymanego materialu wykorzystujemy w tym miejscu — tytulem ilu-
stracji — tresci dotyczace odczytywanego celu nadawcy oraz odwolania sig
nadawcy reklamy do sportu.

Ponizej za PRODUKTEM —nadawcg reklamy, cytowane bgdg wypowiedzi
0s6b badanych dotyczace tych dwdéch aspektow.

PRODUKT: Bank Gospodarstwa Krajowego reklamuje ustuge w postaci
nowej lokaty. Odczytywany cel nadawcy: Bank chcial zacheci¢ do korzystania
z jego uslug, zapewniajac odbiorcow, ze lokata w banku jest lokata pewna.
Zachecal i deklarowal wspélpartnerstwo. Zapewnial, ze problem roku 2000 nie
istnieje 1 sg na to dobrze przygotowani, a data 1924 ma by¢ wyznacznikiem
trwalosci formy i tradycji. Bank zapewnia obecnych i przysztych klientéw, ze
Z nim nie muszg si¢ niczego obawia¢ (Nie ma problemu roku 2000), a takze, ze
gwarantuje bezpieczne wejscie w nowe tysigclecie, o czym swiadczg tez na
koniec zyczenia noworoczne — samych sukceséw. Ogélnie, BGK chce by¢
widziany jako firma pewna, ktéra przez wspétprace z klientem prowadzi do
sukcesu. Odniesienie do sportu: W tak tworzonym wizerunku nadawca chcial
przekona¢ odbiorcg¢ za pomocg zdan i slogandéw, ktére umieszczono na tle
zdjecia prasowego intensywnie wiostujacej zalogi wioslarzy (8-ki ze ster-
nikiem), ktéra pod dobrym sternikiem — w domysle — bezpiecznie osiagnie
sukces.

PRODUKT: kasety wideo TDK. Odczytywany cel nadawcy: nadawca
chcial zacheci¢ do kupna, powiedzieé, ze jego produkt jest najlepszy, przeka-
zujac, ze jest to dobra jakosé, ze mozna zatrzymac i powtérzy¢ chwile (hasto:
sukces, ktéry mozna powtdrzyc), ktére sg przyjemne; wydarzenia mogg byc¢
nagrane, ze moze by¢ dobra zabawa, mile spedzenie czasu, podczas powtorek,
chwila emocji, a wybdr produktu bedzie sukcesem. Odniesienie do sportu:
dwaj kibice przed TV w odruchu radosci ze zwycigstwa; majg swietng imprezg
przed telewizorem z przyjaciélmi. Na reklamie jest wzmianka o meczu Pol-
ska—Anglia. Jest ona sygnalem, ze do tego, aby przed emisja meczu zaopatrzy¢

35. H.E. Burtt, op. cit., s. 517-518.
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sic w reklamowany produkt. Dziata to tym mocniej, gdyz pilka nozna uwazana
jest za sport narodowy, kt6ry skupia najwigcej sympatykéw.

PRODUKT: Bank PKO BP Pakiet Biznes Partner. Odczytywany cel na-
dawcy: Nadawca prébuje nam uswiadomi¢, jak wazna jest pomoc kogos
drugiego i wspoélpraca. Reklama ma nas zacheci¢ do wspoélpracy, dlatego
odwotano si¢ do odpowiedniej dyscypliny sportowej dla zilustrowania szeregu
korzystnych propozycji (pomoc finansowa, wsparcie finansowe od reki). Na-
dawca chcial uswiadomic, jak wazna jest wspoétpraca, aby osiggnaé upragniony
cel i dlatego przedstawil odpowiedni rodzaj sportu, w ktérym najwazniejsza
jest wspdlpraca i zrozumienie (badany 1). Na pierwszy rzut oka dokladnie nie
wiadomo o co chodzi. Raczej kojarzy si¢ z jakas reklama sportowa. Nadawca
chcial powiedzieé, ze jesli rozkrecasz jakis interes to moze udzielié potrzebnej
pomocy finansowej, wg zaprezentowanych wariantéw ustugi. (badany 2).
Odniesienie do sportu: dwaj kolarze — tandem za wszelkg cene daza do celu, sg
pewni sSwego, a najwazniejsza jest wspoélpraca, sa zdecydowani i wiedzg jak
osiggna¢ cel (badany 1). Sygnalem przekazywanym odbiorcy jest tutaj rower
,tandem” z dwoma osobami. Sg oni silni, zwarci, i wysportowani, gotowi do
podjecia jakiego$ wyzwania, pokonania jakiejs przeszkody. Jest ich dwéch, to
sygnalizuje, ze bedac w tym banku, czlowiek nie bg¢dzie sam i ma to jak gdyby
wzbudzi¢ poczucie bezpieczenstwa. Sport w tej reklamie ma symbolizowaé
szybki start i w tej sytuacji — tandem akcentuje to. Sportowiec jest silny,
skupiony, zaparty, twardy, gotowy do podj¢cia ryzyka — akcentuje to. Spor-
towiec jest silny, skupiony, zaparty, twardy, gotowy do podje¢cia ryzyka nie
bojacy si¢ wyzwan 1 rywalizacji (badany 2).

PRODUKT: Bank Gospodarki Zywnosciowej. Odczytywany cel nadawcy:
Reklamodawca chcial powiedzieé, ze w BGZ wlozone pieniadze beda bez-
pieczne, ale nie jest to tylko bezpieczeristwo finansowe, bo bank oferuje takze
bezpieczeristwo zdrowia i rodziny. Pod pretekstem zyczen noworocznych na
2000 rok oferuje bezpieczenstwo, nawet sportowiec moze czu¢ si¢ bezpieczny
z BGZ. Ludzie lubig sport, a tym samym sportowcéw, wigc umieszczajac go
na reklamie wplywaja na podswiadomos¢ ludzi, ktérzy za jego przykladem
beda klientami BGZ (badany 1). Reklama jest malo czytelna. Nadawca za-
pewnia o bezpieczenstwie 1 wysokim standardzie banku (chodzi o bank przy-
szlosciowy), zapewnia o solidnosci. Zawodnik dobrze zbudowany, wyspor-
towany kojarzy si¢ ze zdrowiem, dobra dietg (badany 2). Odniesienie do sportu:
Sportowiec ma by¢é symbolem zwycigstwa i sukcesu. Nadawca chcial prze-
konac¢ za pomocg sportowca, bezpieczng ofertg swego banku z serdecznoscig.
Sportowiec swoim wygladem ma niejako zachecic¢ do wspélpracy ludzi z BGZ.
Ma przekonad, ze ten bank jest bezpieczny, ze z BGZ wkracza si¢ w 2000 r.
z usmiechem, szczesciem, zdrowiem, peinig zycia i bezpiecznie oraz zwy-
cigsko (badany 1). Sportowiec ukazany jako zwycigzca, pierwszy na mecie,
najlepszy, niepokonany (badany 2).

PRODUKT: HOVEROL + Profi — Okna. Odczytywany cel nadawcy:
Nadawca chcial powiedzieé, ze jest dobra, solidng firma produkujgca okna na
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bardzo wysokim poziomie. Producent chcial przekonaé do kupna swoich
produktéw hastem Typ zwycigzcy oraz uwaga o nowych mozliwosciach (ba-
dany 1). Nadawca reklamuje okna i rolety zewnetrzne. Reklama malo zrozu-
miala. Nie widz¢ bezposrednio odczytywanego zwigzku miodego wiekiem
pitkarza z funkcjg i jakoscig rzekomo dobrych i ,,zwycieskich” okien, czy rolet.
Probujac odgadnaé przestania nadawcy — mozna samemu dorysowaé sobie
takowy cel tej reklamy: mltody chlopiec — éwiczy od najwczesniejszych lat -
wkrétce — po kilku latach, juz jako doswiadczony pitkarz — zdobywa laury
1 odnosi pewne sukcesy. A tym sukcesem — zwycigstwem — moze by¢ samo
okno czy roleta, jako co$§ doskonalego, wypracowanego, cenionego. Reklama
powinna od razu wpada¢ w oko, powinna kojarzyc si¢ z czyms pozytywnym
dla towaru reklamowanego bez dlugiego namyslania si¢, rozpatrywania i do-
pisywania sobie samemu tresci przekazu (badany 2). Odniesienie do sportu:
Chlopak w stroju pitkarza jest zwigzany z haslem reklamowym Typ zwyciezcy,
ale nie ma nic wspdlnego z reklamowanym produktem, pomimo, ze sport jest
kojarzony z dgzeniem do sukcesu i pracg, tu nie pasuje pitkarz do reklamy okien.

PRODUKT: karta telefoniczna Telekomunikacji Polskiej S.A. Odczyty-
wany cel nadawcy: Dziwne zestawienie karty telefonicznej ze sportem. Na-
gléwek, tytul sugeruje niespodzianki jakie moga nas spotkac za granicga. Patrzac
na zdjecie i1 czytajac tytul, mysle sobie, ze reklamuje sport, zycie w ruchu,
ciekawe spedzenie czasu. Na pierwszy rzut oka wydaje mi si¢, ze nie bardzo
jestzrozumiata, jednak tytuly nad i pod obrazkiem sugeruja wlasciwe przestanie
reklamy. Nadawca chcial zachgci€ czytelnikdw do zaopatrzenia si¢ w kartg TP,
dzigki czemu zaoszczedzg pienigdze, gdyz niezaleznie od tego skad dzwonig,
zawsze placg wg stawek telekomunikacji polskiej, zapewnig sobie bezgotow-
kowe polaczenia z calym $wiatem (badany 1). Nadawca chcial zacheci¢ do
zakupienia telekarty i nie myslenia ile pienigdzy zostato na telefon. Wyjezdza-
jac za granice nie wydajesz pieni¢dzy na telefon, dzieki telekarcie postugujesz
si¢ bezgotéwkowo (badany 2). Odniesienie do sportu: Reklama zawiera haslo:
Za granicq czyha na ciebie wiele niespodzianek i przedstawia snowboardzist¢
zanurzonego glowa w sniegu. Sport wigze si¢ z duzymi emocjami, z czyms
pozytywnym, dobrg zabawa, dostarcza pozytywnych wrazen. Jest dla oséb
odwaznych, lubigcych ryzyko. Poniewaz sport ten jest bardzo popularny za
granicg. Duzo ludzi preferuje zdrowy tryb zycia i ciekawe spedzenie czasu.
Przycigga uwage sportowcéw, ktérzy moga sugerowac si¢ tym, ze reklamowa-
ny jest sport snowboardowy (badany 1). gnieg, zima, biale szalenstwo, narty,
snowboard. Sportowiec-snowboardzista jest wesotly, zwariowany, lubi zabawe
i ryzyko (badany 2).

PRODUKT: DAEWOO (samochody marki Matiz, Lanos i Tico). Odczy-
tywany cel nadawcy: Reklama informuje o promocyjnych cenach samochodow
Daewoo i dodatkowych korzysciach. Argumentami s3: cena, ubezpieczenie
gratis, upusty cenowe. Celem nadawcy jest przekonanie do zakupu samo-
chodéw marki Daewoo. Odniesienie do sportu: Nadawca postuzyt si¢ sylwetka
sportowca, lekkoatlety-biegacza. Na podstawie tego chce pokazac, ze sa-
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mochody Daewoo sa mocne (silne), szybkie, wytrzymale, trwale, sprawne,
o dobrej sylwetce.

PRODUKT: Bank WKB Gwarantowana Lokata Inwestycyjna EURO
INDEX. Odczytywany cel nadawcy: Nadawca chce, aby u niego inwestowac;
przekazuje, ze jest to lokata w 50 najwigkszych firmach w Europie, umozli-
wiajaca nieograniczone zyski przy bezpiecznym zainwestowaniu kapitatu.
Odniesienie do sportu: Nadawca uzyl rysunku przedstawiajacego zwarta ekipe
pitkarzy oraz hasto wiqcz si¢ do gry (w rzeczywistosci jest to fotografia nég
rugbistéw w tzw. miynie — BKB). Na rysunku widzimy mas¢ sportowcéw
zwartych, to zachgca, aby tu inwestowac, wlaczy¢ si¢ do gry. Tu inwestuje
bardzo duzo ludzi. W grupie zawsze raZniej i bezpieczniej. Jest to sukces dla
klienta. Kazdy chce dolaczy¢ do tego zespolu jak najszybciej (masa napiera),
gdyz wtedy zyskamy wyzsze oprocentowanie. Razem bedziemy silniejsi. Sport
ma pozytywne oddzialywanie. W sporcie si¢ walczy i zwycigza. Sport jest
popularny, dociera do wszystkich. Calkiem czego innego spodziewalem sig,
gdy po raz pierwszy spojrzalem na ten komunikat. Sadzitem, ze bedzie to jakas
gra pieni¢zna. Przyciaga haslo wlacz si¢ do gry i gwarantowanie, ze jest to
calkowicie bezpieczne inwestowanie, ale gra polega na tym, ze kto§ wygrywa
i kto$ przegrywa, wigc kto jest tym przegranym.

PRODUKT: Rozmowy w siect GSM. Odczytywany cel nadawcy: Rekla-
mowane s3 rozmowy z Polski do Australii oraz polaczenia odbierane w Austra-
lii. Nadawca chce zachegci¢ do korzystania z ustug sieci Plus GSM. Nadawca
chcial zacheci€ do czgstszych rozméw na skutek obnizenia ceny. Odniesienie
do sportu: Reklama ma zwigzek z Olimpiadg letnia w Sydney. Sygnalem
stownym jest napis: W Sydney liczy si¢ kazda sekunda oraz rysunek (zdjgcie)
przedstawiajgcy nogi biegaczy (moment wychodzenia z blokéw startowych),
u jednego z nich na podeszwach butéw znajdujg si¢ telefony. Rysunek biegacza
z telefonami mozna odebra¢ w ten sposéb, iz polaczenie podobne jest jak
predkos¢ tego sportowca, moze by¢ szybko i ekonomicznie zrealizowana bez
zbednego wysitku (w tym przypadku wydatku) Poprzez wzmianke o olimpia-
dzie a takze moment biegu (wlasciwe zasygnalizowanie emocji zwigzanych
z biegiem, z walkg o jak najlepszy czas) bardzo trafnie dopasowane jest hasto
do rysunku. Sport nawigzuje do czasu. W biegu liczy si¢ kazda sekunda
I w rozmowach GSM réwniez. Takie ogbélnoswiatowe wydarzenie jak olim-
piada fascynuje ludzi.

PRODUKT: Magazyn internetowy Jobpilot Europejski, internetowy serwis
kariery. Odczytywany cel nadawcy: Zachecié wszystkich ,,poszukiwaczy” do
pracy, do wejscia na stron¢ internetowa Jobpilot i znaleZ¢ prace dla siebie
bardziej odpowiednig, dajgca satysfakcje i przyjemnosé. Argumentuje duzg
iloscia ofert pracy. Odniesienie do sportu: Hasto w zdym czasie, w ztym miejscu,
w ztej pracy? zostalo zilustrowane dwoma pitkarzami w walce o pitke, zktoérych
Jeden trafia kopnieciem miedzy posladki drugiego (zle miejsce, zly czas, zla
praca — pitkarza). Obrazek moze by¢ odczytany jako nie zwiazany z ofertg
pracy. Uwazam, ze nadawca chcial przekazad, iz sport nie jest dla wszystkich,
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ze mozna znaleZ¢ inng prac¢ (niz pilkarza), odpowiedniejsza dla kazdego
czlowieka.

PRODUKT: Firma ATLAS, klej do glazury. Odczytywany cel nadawcy:
Reklamowany produkt zapewni trwalos¢, jest mrozoodporny, nie ma stabych
punktéw, nie zawiedzie, jego atrybutem jest wytrwalos¢, odpornos¢ na zaska-
kujace uderzenie (badany 1). Nadawca chcial powiedzie¢, ze mezczyzni s
silni, jak ten klej (badany 2). Odniesienie do sportu: Sportowiec w tej reklamie
jest zapewne silny, ale nie jest doskonaly, ma staby punkt, w ktéry uderza
przeciwnik (cios ponizej pasa). Natomiast reklama z haslem a my nie mamy
stabych punktow sugeruje, ze reklamowany produkt jest doskonaly w przeci-
wienstwie do sportowca, ze nic nie jest w stanie go zaskoczyé, jest nieznisz-
czalny. Nadawca chciatl zach¢ci¢ do zakupu produktu, przy pomocy ukazania
stabych punktéw sportowca, czyli klej wygrywa zawsze, w kazdych warun-
kach. Odwolano si¢ do sportu, by to wlasciwie ukaza¢. Reklama wyraznie
zwraca na siebie uwage, dobrze trafia do odbiorcy (badany 1). Nadawca
postluzyl si¢ argumentem, ze sportowiec jest osobg silng i mocng tak, jak
ten klej. Sportowiec ma przewaznie silng sylwetke, jest dobrze zbudowany
(badany 2).

PRODUKT: IDEA, sie¢ telefonéw komdérkowych. Odczytywany cel na-
dawcy: Nadawca reklamuje IDEE Optima, 6 taryf do wyboru 1 niskie rachunki,
zach¢cajac tym do kupna telefonu. Jezeli najlepsi postuguja si¢ telefonem
komérkowym i wybrali t¢ sie¢ to na pewno jest najlepsza, a przeciez o to
odbiorcy chodzi. Odniesienie do sportu: Nadawca postuzyt si¢ wizerunkiem
Adama Malysza (twarzg triumfatora) podczas rozmowy telefonicznej. Wyko-
rzystal tu stabos¢ ludzi do sportu, tzn. my lubimy miec i1doli, ludzi, ktérzy za
nas zwyci¢zaja, rozstawiajg nasz kraj. Taki czlowiek w naszych oczach jest
idealny, wszystko robi, a w tym przypadku co reklamuje, musi by¢ super. Moze
wcale Malysz nie ma telefonu komérkowego w tej sieci, ale musz¢ przyznac,
ze sila przebicia tej reklamy na dzien dzisiejszy jest bardzo duza ze wzgledu na
sylwetke sportowca, ktéry dzisiaj (tzn. w biezacym czasie) we wspanialej
formie odnosi spektakulame sukcesy. Wzmocnieniem jest hasto: cos sig zmie-
nito? Pozostar sobqg — Adam Matysz. Brawo dla firmy, ze udalo si¢ jej pozyskac
tak wspanialy efekt, aby naciggnga¢ nas na telefon. Jakie cechy ma w tej reklamie
sportowiec? To, co jest najwazniejsze, to to, ze jest najlepszy, poza tym wydaje
sie wiarygodny, sprawiajgc wrazenie osoby godnej zaufania, chce dla nas jak
najlepiej. Mam nadzieje, ze ta oferta jest tego warta, niestety w to watpi¢
(badany 1). Malysz jest osobg znang, lubiang, cos osiggnal w zyciu 1 uzywatego
telefonu. Czesto wyjezdza i duzo dzwoni do rodziny. Ma zachgcaé zeby jak
najwiecej oséb uzywato takiego telefonu (badany 2).

Uwagi koncowe

Sport, przeksztalcajac sic w przedsiebiorstwa, stal si¢ w spoleczeristwie
czescia sektora gospodarki. Nie dziwi wigc obecnos¢ w nim reklamy. Wy-
korzystywanie ludzi sportu i jego atrybutéw do reklamowania towaréw i uslug,
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¢wiadczy o utrzymywaniu si¢ w Swiadomosci spolecznej pozytywnego i ko-
rzystnego wizerunku tej dziedziny.

W prezentowanej prébce empirycznej wystapily dowody praktyczne, po-
twierdzajace stwierdzenia teoretyczne.

Sport, swobodnie odczytywany z reklam, jawi si¢ jako dziedzina, ktéra
wymaga sprawnosci, sily, wytrzymatosci, szybkosci, tworzy warunki do wsp6t-
dzialania, ma zwiazek ze zdrowiem i1 dobrg sylwetka czlowieka, sukcesem,
zwycigstwem, gotowoscig do ryzyka, nasycona jest emocjami, stwarza warunki
do poczucia bezpieczeristwa. Sukces jest takim ,,detalem” sportu, ktéry w wy-
obrazeniach oséb badanych byt najczesciej wymienianym atrybutem, i z tego
tytulu kojarzony z produktami nie majacymi bezposredniego z nim zwigzku.
Przy powierzchownym spojrzeniu, zwigzek produktu ze sportem upatrywany
byt réwniez na podstawie cech motoryki zawodnika, przerzucanych na produkt
czy ushluge.

W przypadku bardziej refleksyjnej analizy, osoby badane stwierdzaty brak
odpowiedniosci migdzy sportem a produktem lub zwiagzek wykrywany byl
dopiero po glebiej i réwniez dowolnie przetwarzanej informacji, ktérg badany
podejmowal po pierwszej negatywnej obserwacji. Zastosowana metaforycz-
nos¢ obrazu doprowadzata do réznych interpretacji zawartosci reklamy.

Zebrany material pokazuje w jakim kierunku aktywizowala si¢ wyobraznia
pod wplywem reklamy produktu lub ustugi, ilustrowanej wizerunkiem spor-
towca lub sytuacji sportowej. Uogdlniong postawg wobec sportu jest sympatia.
Poniewaz zastrzezenia budzila nieadekwatnos¢ ilustracji zwigzanej ze sportem
dla reklamowanego produktu, nasuwa si¢ uwaga, ze reklama moze byc¢ odbiera-
na pozytywnie, ale nie musi sklania¢ do zakupu produktu. Nadto, refleksyjna
analiza reklamy moze sprowadzac¢ si¢ do sympatii kierowanej do reklamu-
Jacego towar sportowca i na tym si¢ koriczy¢. Towar pozostaje na marginesie,
ale towar ma wzglednie stale cechy, natomiast forma i1 mozliwosci sportowca
ulegajg wahaniom oraz zmianom, i to jest temat, z ktérego wynika szereg pytan
do podjecia, mozliwych do eksperymentalnej weryfikacji.
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