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Konstrukcja komunikacji
w reklamach lekdéw i suplementodw
diety

Reklama jest rodzajem tekstu, przekazu jezykowego i wizualnego, ktéry charaktery-
zuje si¢ specyficzng forma komunikacji. Mozna w niej znalez¢ szereg rozwigzan z ob-
szaru perswazji majacych na celu wzmocnienie przekazu i odzialywania na odbior-
cow. Od psychologicznych technik wptywu spolecznego, przez jezykowe argumenty
retoryczne, az do technik wizualnych i neuropsychologicznych. Dlaczego? Gléwnym
i ostatecznym celem reklamy jest sklonienie odbiorcy do zakupu danego produktu,
a najlepiej przekonanie go, aby pozostat wiernym, dtugoletnim klientem. Reklamy sa
rodzajem tekstow, ktdre nie s3 przetwarzane w sposob racjonalny, nie sg dokladnie
analizowane, a odbiorcy nie zastanawiaja si¢, dlaczego sa skonstruowane tak, a nie
inaczej. Dlatego srodki perswazyjne odgrywaja bardzo istotna role — maja bowiem
wzbudzi¢ przekonanie, ze odbiorca sam doszedt do wniosku, iz reklamowany produkt
jest dla niego najlepszy, a podjete dzialanie racjonalne.

Segmentem, w ktérym uzycie specyficznych konstrukeji komunikacyjnych jest
szczegolnie mocno widoczne, jest sektor farmaceutyczny. Analiza jezykowa oraz wi-
zualna ponad 70 reklam telewizyjnych lekow i suplementow diety umozliwila wyod-
rebnienie dominujacych konstruktéw komunikacyjnych.

Zdrowie i choroba w dyskursie

Zdrowie jest wartoscia, ktorg Polacy wymieniajg jako jedng z najwazniejszych w zy-
ciu. Na przyklad w przeprowadzonym w 2015 roku przez GUS Badaniu spo6jnosci
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spotecznej! az 66% badanych zadeklarowalo, ze zdrowie jest dla nich najwazniejsza
warto$cig. Jednoczesnie coraz czesciej mozemy zetkna¢ sie w mediach z reklamami
lekéw czy suplementéw diety. Bazujac na wytwarzanych i powielanych strategiach
komunikacyjnych oraz specyficznej konstrukeji jezykowej, producenci probuja nas
przekonac, ze ich produkt jest cadownym $rodkiem, ktéry bardzo szybko rozwia-
ze nasze problemy zdrowotne. Wydatki na reklamy lekdw oraz suplementéw diety
z roku na rok rosng. Wedtug raportu firmy Deloitte z 2016 roku opracowanego we
wspotpracy z DNB Bank Polska? wydatki Polakéw na leki rosty w ostatnich dziesigciu
latach $rednio o 4,4% rocznie.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wzrostu sprzedazy medykamentéw moze
by¢ reklama. Od 2011 roku segment farmaceutyczny znajduje si¢ w $cistej czolow-
ce reklamodawcow i pod wzgledem wydatkéw na promocje niezmiennie pozostaje
na drugiej pozycji, ustepujac tylko sektorowi Zzywnosci i napojéw>. Z analizy domu
mediowego Codemedia wynika, Ze w pierwszym kwartale 2017 roku branza farma-
ceutyczna przeznaczyla na promocje ponad 311 milionéw zi, czyli o 10% wigcej niz
rok temu. Niekwestionowanym liderem wydatkéw na reklame w tym sektorze jest
Aflofarm*.

Interesujace jest to, jak koncerny farmaceutyczne obchodzg ustawowe obostrze-
nia dotyczace reklam lekéw. Spot suplementu diety nie moze wprowadza¢ w blad
ani sugerowac, ze produkt leczy. Producenci omijaja ten przepis na rézne sposoby;,
na przyklad poprzez nieprecyzyjne okreslenia — zamiast stowa ,leczy” pojawiaja
sie okreslenia: ,,pomaga”, ,dba”, ,dziala korzystnie”, ,wspiera”, ,przyczynia si¢ do
prawidlowego funkcjonowania”.

Badanie

Metodologia badawcza, ktéra pozwolila na analize materialu, jest tozsama z tg, ktéra
zostala uzyta przez Mariusza Wszotka w badaniach nad dyferencjami rynkowymi.
Jednak w odréznieniu od nich poddano analizie nie reklamy prasowe, lecz telewizyj-
ne. Jedli chodzi o inne aspekty metodologiczne, przyjeto za Wszotkiem, ze:

1 GUS: najwazniejsze dla Polakéw jest zdrowie i rodzina, http://www.pap.pl/aktualnosci/
news,435819,gus-najwazniejsze-dla-polakow-jest-zdrowie-i-rodzina.html (dostep: 25 sierpnia 2017).

2 Na leki wydajemy coraz wigcej. Raport DNB Bank Polska i Deloitte ,Sektor farmaceutyczny i med-
-tech”, http://[www2.deloitte.com/pl/pl/pages/press-releases/articles/IP-dnb-sektor-farmaceutyczny.
html (dostep: 21 pazdziernika 2017).

3 Wydatki na reklame lekéw rosng na potege, http://wyborcza.biz/biznes/1,147743,19447593 wydatki-
na-reklame-lekow-rosna-na-potege.html (dostep: 21 sierpnia 2017).

4 Sektor farmaceutyczny zwigkszyt naktady reklamowe, liderem Aflofarm, http://www.wirtualne-
media.pl/artykul/branza-farmaceutyczna-wydatki-reklamowe-w-2017-roku-liderem-aflofarm (dostep:
24 wrze$nia 2017).
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— Jako metodologi¢ badawczg przyjmuje si¢ analiz¢ dyskursu z wykorzystaniem materiatu wizual-
nego jako materiatu badawczego.

— W analizie nie stosuje si¢ wyréznienia wybranych zmiennych (na przyklad tekst uzyty w rekla-
mie), ale traktuje sie analizowane oferty komunikacyjne jako jednorodny rekord.

— W ramach sformalizowanych metod analizy materialéw wizualnych stosuje si¢ miedzy innymi
analize treéci, analize tresci jawnej i ukrytej, ktore dla zweryfikowania postawionych probleméw ba-
dawczych nie sg wystarczajacymi narzedziami poznawczymi, chociazby ze wzgledu na swdj iloéciowy
charakter.

— Analiza dyskursu jednoznacznie wyklucza obiektywizm prowadzenia procesu analitycznego
z uwagi na postawienie w centrum oceny analizowanego zjawiska badacza i jego kompetencji poznaw-
czych®.

Ze wzgledu na duzg liczbe reklam lekéw i suplementéw diety obecnych na rynku
telewizyjnym zdecydowano si¢ na analize materiatu egzemplifikacyjnego, za ktéry
postuzyly reklamy lekéw i suplementéw diety zamieszczone na oficjalnym kanale
firmy farmaceutycznej USP Zdrowie na portalu YouTube®. Na dzien zakonczenia
analizy, czyli 3 maja 2018 roku, na kanale znajdowalo si¢ 77 reklam.

Ponizej opisano strategie, ktore zostalty wyodrebnione w toku analizy materiatu
badawczego. Zaobserwowano, ze powtarzajg si¢ one najczesciej w danym sektorze,
ale z pewnoscia nie s3 jedynymi mozliwymi do wyodrebnienia. Z uwagi na forme
analizowanych reklam, czyli spoty telewizyjne, czesto kilka strategii wystepuje w ob-
rebie jednej reklamy.

Wzbudzenie zaufania

Jesli chodzi o sektor farmaceutyczny, bardzo cz¢sto mozna spotkac sie z reklamami
produktéw, w ktorych zaufanie komunikowane jest poprzez odwolanie si¢ do auto-
rytetu lub operowanie danymi procentowymi.

Symbolem autorytetu w reklamach lekéw i suplementéw diety jest najczesciej po-
sta¢ lekarza lub farmaceuty. Nawiazuje to do jednej z klasycznych regut wptywu spo-
lecznego opracowanych przez Roberta Cialdiniego” i wiaze sie ze sklonnoscia ludzi do
ulegania innym osobom posiadajacym wysoka pozycje spoteczng, budzacym zaufanie
w danej kwestii, kompetencje w jakiej$ dziedzinie lub dysponujagcym dowodami po-
twierdzajacymi wysoki status. Taka role odgrywa najczesciej aktor ubrany w kitel,
ktéry ma sugerowac odbiorcy, ze jest autorytetem w swojej dziedzinie i dlatego mozna
mu zaufaé. Skojarzenie tej postaci z lekarzem — czyli zawodem zaufania publiczne-
go — ktoéry ma nam pomoc i jak najlepiej doradzi¢, moze skutkowa¢ tym, ze wielu

> M. Wszotek, Reklama. Perspektywa empiryczna, Wroclaw-Krakéw 2016, s. 123-125.

6 USP Zdrowie, https://www.youtube.com/user/uspzdrowiepolska (dostep: 20 kwietnia 2018).

7 R.Cialdini, Reklama. Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, przel. B. Wojciszke, Gdansk
1998.

Dziennikarstwo i Media 9, 2018
© for this edition by CNS



100 Arkadiusz Hatawin

odbiorcoéw bezrefleksyjnie uwierzy, iz skoro w reklamie wystepuje lekarz polecajacy
dany produkt, to nie moze by¢ to oszustwo, czy chociazby naduzycie.

GINEiNntima

ActiCand 30

Tustracja 1. Screen reklamy produktu Gineintima

Zrédlo: Kanat korporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=zInSnddmA3E (dostep:
18 grudnia 2017).

Oprocz mocnych elementéw wizualnych, jak wspomniany kitel, w reklamach
farmaceutykow mozna spotka¢ takze tresci jezykowe, ktore maja wzbudzi¢ zaufa-
nie odbiorcy do reklamowanego produktu. Moze to by¢ na przyklad rekomendacja
Polskiego Towarzystwa Ginekologicznego — duzej, prawdopodobnie panstwowej,
a przez to niezaleznej, instytucji (il. 1).

Na zaufanie moze wplywac takze uzywanie w komunikacie danych procentowych
badz sformulowan jezykowych, ktore sugeruja, ze produkt jest uzywany czy polecany
nie tylko przez autorytety, ale takze przez ,,zwyklych ludzi”.
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Ilustracja 2. Screen reklamy produktu Pelavo

Zrédlo: Kanat korporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=hrwQnC0sD38&list=UUTt_
ECdVuxf5jRzZNXPyl32g&index=8 (dostep: 18 grudnia 2017).
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Stwierdzenie ,85% Mam potwierdza” (bez wczytywania si¢ w wyjasnienie) daje
konkretny, jezykowy sygnal, ze wiele oséb stosuje dany produkt, dlatego (w domysle)
jest on skuteczny i warto go stosowal. Zabieg ten nawigzuje do innej psychologicz-
nej reguly wplywu — spotecznego dowodu stusznosci. Opiera si¢ na uniwersalnym
mechanizmie konformizmu, ktéry — w duzym skrécie — méwi o tym, iz jestesmy
bardziej sklonni cos$ polubi¢ lub wyprébowac, wiedzac, ze zrobilo to juz wiele osdb.
Jezeli inni ludzie postepuja w dany sposob, oznacza to, ze ten sposéb jest wlasciwy
ija rowniez bede postepowal w ten sam sposéb.

Pomocne we wzbudzeniu zaufania do produktu jest rowniez zakomunikowanie
jego wyjatkowosci poprzez pokazanie go jako ,,numeru 1” czy ,,lidera” w grupie po-
dobnie dziatajacych specyfikow.
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Tustracja 3. Screen reklamy produktu Iskial

Zrédlo: Kanalkorporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=uSMC3KVbaN4&index=9&li-
st=UUTt_ECdVuxf5jRzNXPyl32g (dostep: 18 grudnia 2017).

Ten z pozoru prosty zabieg retoryczny jest bardzo czgsto stosowany w reklamie,
w bardzo wielu segmentach rynkowych. Mozna go uznac¢ za przyktad argumentum
ad populum, czyli argumentacji odwolujacej si¢ do pogladu wiekszosci, thumu. Skoro
jest to lider badz numer 1, to musi to by¢ prawda, bo przeciez zbiorowos$¢ nie moze
sie myli¢.

Skutecznos¢/precyzja

Strategia odwotania si¢ do skutecznosci i/lub precyzji dzialania reklamowanego
$rodka jest w sektorze farmaceutycznym najczesciej zwigzana z tym, ze dany specyfik
w odpowiedni sposob rozwigzuje problemy, dziala szybko i dlugo oraz oddzialuje
dokladnie na te obszary organizmu, ktére powoduja dyskomfort. Owa skutecznos¢
czy precyzja jest potwierdzona tym, ze reklamowany produkt powoduje przejscie od
stanu dyskomfortu i choroby do stanu zdrowia i rado$ci. Nie chodzi jednak jedynie
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o pokonanie samego bolu, lecz wlasnie o szybkos¢ i dtugos¢ dziatania przeciwbdlowe-
go. Dlatego w warstwie jezykowej czesto uzywane s takie sformutowania, jak: ,,dziata
juz po”, ,0 natychmiastowym dziataniu”, ,,szybko trafia w zZrédto bélu”, ,,dziala az
do”, ,,o przedtuzonym dziataniu”, ,dziata dtuzej niz”. Waznym aspektem jest tutaj nie
tylko samo pokonanie bélu, lecz takze to, aby odbyto si¢ ono jak najszybciej i trwato
jak najdluzej. Oczywiste jest bowiem, Ze odbiorca chce, by jak najszybciej minat stan,
ktéry uniemozliwia mu funkcjonowanie, i by jak najdluzej trwal u niego stan bez
bolu. Skuteczno$c¢ jest wigc tutaj utozsamiana z czyms$ wiecej niz tylko rozwiazanie
problemu.

EXPRESS

NA BOL GARDLA

Tlustracja 4. Screen reklamy produktu Inovox Express

Zrédto: Kanat korporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=K_AnuyVRzkA&index=11&li-
st=UUTt_ECdVuxf5jRzNXPyl32g (dostep: 15 grudnia 2017).

Aby dosadniej zakomunikowac skutecznos¢ i precyzje, w reklamach lekéw i su-
plementéw diety czesto obrazuje si¢ mechanizm ich dziatania. Czg¢s$¢ reklamy jest
zarezerwowana na pokazanie profesjonalnej, trojwymiarowej wizualizacji, ktora
prezentuje dzialanie leku w organizmie czlowieka, deklarujac przy okazji jego szyb-
kos¢ i skutecznos¢. W towarzyszacych wizualizacjom zwrotach jezykowych mowa
jest o zrédle bolu — prezentowany specyfik szybko i celnie w nie trafia, lokalizuje
je. Wizualizacje zazwyczaj poprzedza scena pokazujaca zastosowanie $rodka przez
bohatera reklamy, na przykltad potkniecie tabletki czy zastosowanie masci. Czas od
zastosowania do aktywnego dzialania, czyli w domysle: od pomocy do wyleczenia, to
zwykle kilka sekund. Zwrot ,,Mozesz uzy¢ maksymalnej sity Gripexu... i zwalczasz
wszystkie te objawy maksymalnymi dawkami sktadnikéw” w polaczeniu z elemen-
tami wizualnymi jest jasnym komunikatem, Ze jest to silny i skuteczny srodek. Do-
datkowo krotki czas trwania spotu moze wzmaga¢ w odbiorcy przekonanie, ze lek
jest naprawde skuteczny, a przede wszystkim szybki, poniewaz w ciggu kilkunastu
sekund zostalo zaprezentowane jego calosciowe dzialanie.
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Tlustracja 5. Screen reklamy produktu Gripex Max

Zrédlo: Kanat korporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=ifOFgGGAKkGM&index=7&li-
st=UUTt_ECdVuxf5jRzNXPyl32g (dostep: 15 grudnia 2017).

Skuteczno$¢ i precyzje dziatania czesto podkresla sie, komunikujgc innowacyjnosé
danego specyfiku. Fachowa, czesto obco brzmigca, nazwa technologii ma na celu
zwrocenie uwagi na unikalnos¢, a tym samym site i skuteczno$¢ produktu, co suge-
ruje zwrot uzyty w reklamie ,,...ktdre dzieki technologii MURE skutecznie docieraja
do jelit, aby uzupetni¢ ostabiong flore”.

* MULTILAC

innowacyjna
technologia

MURE

Tlustracja 6. Screen reklamy produktu Multilac

Zrédto: Kanat korporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=TFAf8PwebpQ (dostep: 13 grud-
nia 2017).
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Szczescie

Strategia komunikacyjna odwotlujaca sie do szczgscia zazwyczaj polega na pokazaniu,
ze uzycie danego specyfiku prowadzi do szczescia, cho¢ oczywiscie moze ono by¢
wyrazane na rézne sposoby.

Czesto reklamy farmaceutykéw wykorzystuja motyw szczescia rodzinnego. Taki
sposob komunikacji bazuje na bardzo waznej, widocznej w badaniach spolecznych
wartosci, czyli rodzinie. Reklama pokazuje sceny z zycia rodziny, na przyklad jedna
scena ze smutng rodzing, kiedy przyczyna smutku jest dolegliwos¢ jednego z jej czton-
koéw, i druga ze szczesliwg, bawiacg si¢ rodzing, czyli juz po pokonaniu dolegliwosci
dzigki zastosowaniu reklamowanego preparatu.

Tustracja 7. Screen reklamy produktu Apap

Zrédlo: Kanatl korporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=nJSWHTnAXX8 (dostep:
15 grudnia 2017).

Fragment spotu: ,,Jestem Maciek. Jestem ojcem Oli, Julii i Franka. Ogdlnie jest
super, jest duzo $miechu, zabawy. Ale czasami po prostu wszystko mnie boli. Na
szczescie jest APAP” pokazuje, ze to dzieki reklamowanemu specyfikowi ojciec nie
musi przejmowac si¢ boélem i moze zapewni¢ dzieciom szczescie — moze si¢ z nimi
bawic. Z jednej strony szczesciem jest tutaj czas aktywnie spedzany z dzie¢mi, ale
z drugiej, co podkreslono, takze to, ze istnieje APAP, ktory to umozliwia.

Dobry doradca

Dobry doradca to strategia, ktora tak jak wigkszos¢ wezesniej opisanych rozpoczy-
na si¢ od pokazania probleméw jednego z bohateréw. Moze to by¢ bél, problemy
gastryczne, klopoty z koncentracja i wiele innych. Bohater opowiada o swoich dole-
gliwo$ciach, ztym samopoczuciu. Zle wyglada, jest w ponurym nastroju. Po chwili
okazuje sig, ze sposobem na rozwiazanie jego problemoéw byla rada, jakiej udzielit mu
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dobry doradca. Oczywiscie odnosita si¢ ona do preparatu, ktéry zdaniem doradcy na
pewno szybko i skutecznie zwalczy dolegliwosci bohatera.

Strategia ta moze by¢ pokazana na dwa sposoby. Pierwszy to narracja bohatera,
ktéry opowiada o tym, ze mial pewien problem zdrowotny — byt on ucigzliwy, boha-
ter nie wiedzial, co z nim zrobi¢. Wtedy kto$ znajomy (przyjaciel lub cztonek rodziny)
polecit mu dany produkt, ktéry okazat si¢ skuteczny i pomdglt bohaterowi.

Drugi sposdb prezentacji tej strategii w reklamie to sytuacja, w ktorej widzimy co
najmniej dwodjke bohateréw. Pierwszym z nich jest osoba, ktéra ma problem, ktdrej
cos dolega; drugi bohater to osoba, ktora styszac o problemach lub je widzac, oka-
zuje sie dobrym doradcg — wie, co moze pomoc, i zazwyczaj ma pod reka wlasciwy
preparat, dzigki czemu osoba z dolegliwosciami moze od razu z niego skorzystac.
Doradca opowiada o zaletach produktu, czgsto wspomina, Ze pomogt on takze jemu.
Poniewaz bohater ufa doradcy, od razu decyduje si¢ skorzystac z preparatu. Jego pro-
blemy mijaja, a on sam staje si¢ radosny. Przy takiej strategii nie mamy do czynienia
z glosem bezosobowego narratora, tylko z dialogiem pomigdzy bohaterami reklamy,
na przyklad: ,Motyle? W brzuchu to ja czuje zaparcie”, ,,Nie mecz sie. WezZ na noc
Xenne Extra Comfort, ktdra niczym motyle pobudzi Twoje jelita do dziatania”.

Ilustracja 8. Screen reklamy produktu Xenna extra

Zrédto: Kanaltkorporacyjny USP Zdrowie, https://www.youtube.com/watch?v=-cKZrHy3Rck (dostep: 15 grud-
nia 2017).
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Podsumowanie

Przedstawione powyzej strategie komunikacji to oczywiscie nie wszystkie, ktore sa
wykorzystywane w sektorze farmaceutycznym. Wydaje si¢ jednak, Ze mozna je uznaé
za wykorzystywane najcze¢sciej — moga wigc one obrazowa¢ techniki, jakich uzy-
wajg producenci reklam w swojej komunikacji. Przedstawione strategie koncentruja
sie przede wszystkim na ukazaniu dyskomfortu i zwalczaniu dolegliwosci oraz na
waznym elemencie happy endu. Bazujg na prostych scenariuszach, schematach i slo-
ganach, ktore cechuje duza dostfownos$¢ i mocne eksponowanie produktu. Waznym
elementem jest nacechowanie emocjonalne, na przyklad pokazywanie szczesliwej
rodziny, smutnych dzieci czy postaci i motywow kojarzonych z autorytetami. Na
perswazyjnos¢ przekazu moze rowniez wptywac akcentowanie szybkosci, skutecz-
nosci i dlugosci dziatania, ktore to elementy sg zapewne bardzo wazne dla kazdego
potencjalnego odbiorcy danego produktu.

The construction of communication in the advertising of medicines
and dietary supplements

Summary

The article is focused on the issue of communication constructs that are most often used in advertising
of medicines and dietary supplements. Medical companies spend more and more money on adverti-
sing their products, which causes an increase in sales of pharmaceuticals and para-pharmaceuticals.
A variety of manipulative techniques and social influence are used in advertising. Increasingly we can
see repetitive communication strategies and language constructs, which are based on such ads. The
pharmaceutical sector is one of the top advertisers in terms of spending on promotion — it invariably
remains in the second position. More money is spent only by the sector of food and beverages.

The most often used strategies focus primarily on showing discomfort and overcoming problems as
an important part of a happy end. Based on simple scenarios, patterns, and slogans, which are charac-
terized by uncomplitated message and strong visibility of the product. Strong emotional components
are an important element, for example showing a happy family or sad children. What persuasive
communication is like can also be affected through emphasis on speed, efficiency and length of action.
This element is probably very important for each potential recipient of the product.
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