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NAUKI O MEDIACH / MEDIA STUDIES

DOMINIKA AGATA MYSLAK

O LOKOWANIU PRODUKTU JAKO ELEMENCIE
STRATEGII REKLAMOWEJ NA PRZYKLADZIE
POLSKIEGO SERIALU PRZYJACIOLKI

[...] w popularnych polskich serialach eks-
ponowanie markowych produktéw wygla-
da podobnie — mozna w nich znalezé wiele
nienaturalnych, narzucajacych sie product
placement, ktérych jako$é¢ wykonania pozo-

stawia wiele do zyczenial.

Product placement?, czyli lokowanie produktu, zostalo w Polsce uregulowa-
ne prawnie w 2011 r.3 Jest to forma legalnej i otwartej kryptoreklamy?, a takze
swoista marketingowa technika komunikacyjna, ktéra w krétkim czasie bardzo
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L A. Choliniski, Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, Warszawa 2013,
s. 160-161.

2 W artykule zamiennie stosuje okreélenie product placement — lokowanie/zalokowanie/uloko-
wanie produktéw oraz skrét PP.

3 Do 2011 r. nie istnialo w polskim prawie pojecie product placement. Funkcje te pelnita krypto-
reklama. Parlament Europejski 29 listopada 2007 r. przyjat dyrektywe o audiowizualnych ustugach
medialnych. Wszystkie panstwa czlonkowskie UE zostaly zobowigzane do wdrozenia tej ustawy
w ramach wewnetrznych uregulowan. Polska wlaczyla ja jako nowelizacje obowigzujacej ustawy
o radiofonii i telewizji 25 marca 2011 r. Od tej pory lokowanie produktéw musi byé odpowiednio
oznaczone, w zwiazku z czym nie moze by¢ juz mowy o nieetycznej stronie ulokowan produktow.
Ustawa jasno wskazuje, kiedy lokowanie produktu jest dopuszczalne i ze audycje z lokowaniem
produktu w programach telewizyjnych musza by¢ oznaczone znakiem graficznym na poczatku, na
koricu oraz po przerwie w nadawaniu odcinka (w momencie wznowienia nadawania). Poza umiesz-
czeniem informacji na temat lokowania produktu w audycji, nadawca ma obowiazek zamieszczenia
na koncu programu (w napisach koricowych) wzmianki o producencie lub sprzedawcy oraz o samym
produkcie, ktéry byt w audycji lokowany. Nalezy podkreslié, ze wzmianka ta ma pelnié funkcje czy-
sto informacyjna, stad dana informacja znajduje sie na konicu audycji. W polskim prawie zakazuje
sie lokowania okreslonych produktéw, a naruszenie przez nadawcéw zwiazanych z tym obowiazkéw
wigze sie z konsekwencjami prawnymi. Zob. ustawa z dnia 25 marca 2011 r. o zmianie ustawy
o radiofonii 1 telewizji oraz niektérych innych ustaw, Dz. U. z 22 kwietnia 2011 Nr 85 poz. 459,
[online] <http://isap.sejm.gov.pl/ DetailsServlet?id=WDU20110850459>, dostep: 22.06.2013.

4 Kryptoreklama — forma reklamy ukrytej, czyli takiej dziatalnoéci reklamowej, ktérej celem
jest uzyskanie korzysci osobistej lub majatkowej. Termin ,kryptoreklama” w polskim prawie zostat
opisany w ustawie z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
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zyskala na wartoéci zaréwno w éwiecie filmu®, jak reklamy i marketingu. Tech-
nika ta stuzy przede wszystkim promowaniu marki. Adam Czarnecki okre-
§la product placement jako ,,sposéb promocji polegajacy na umieszczeniu na
zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie telewizyjnym
[...] produktu lub sytuacji prezentujacej okre§lony wzor zachowan (najczes-
ciej konsumenckich)”6. Natomiast Adam Grzegorczyk podkreéla, ze lokowanie
produktu to platna forma reklamy, albowiem jest to ,odplatne eksponowanie
produktu sponsora w dziele audiowizualnym w sposdb wskazujacy na cechy
tego produktu lub budujacy wokét niego pozadany wizerunek”’. Juan Salvador
Victoria Mas podkresélat z kolei, ze product placement to dziatanie planowe, lecz
nieingerujace w fabute dzieta. Dzialanie to odbywa sie w formie prezentacji
werbalnej lub wizualnej ,produktéw markowych przez bohateréw filmowych,
stanowiac integralng cze$é scenariusza lub produktéw markowych stosowanych
jako props lub element scenerii’®. Wedtug Masa product placement to ,takie
ulokowanie okres$lonego produktu, by marka byla dobrze widziana™®.

Polscy badacze product placement Artur Cholinski i Ewa Urbaniec réwniez
eksponuja takie elementy PP, jak ukazanie produktu lub logo. Najpelniejsza
definicje lokowania produktéw sformutowata moim zdaniem Ewa Nowinska,
ktora okre§la je nastepujaco: ,,Product placement — éwiadome umieszczanie
w okre§lonych przekazach za wynagrodzenie $cisle wybranych rekwizytéw,
w celu wywotania skutku reklamowego. Taki sposéb prezentacji towaru (ustug),
omijajacy ograniczenia przewidziane dla dziatalnosci reklamowej, speinia zwy-
kle zalozony cel promocyjny, pokonujac nadto psychologiczne bariery, jakie
zdazyla wytworzyé w $wiadomoéci odbiorcéw tradycyjna reklama”10.

Na popularno$é product placement w Polsce mialo wplyw wiele czynnikdw.
7 jednej strony byta to odpowiedz studiéw filmowych, przedstawicieli marketin-
gu na zmiany w sposobie zachowania konsumentéw, ktére zostaly spowodowane
nie tylko przesyceniem rynku, lecz takze edukacja medialna spoleczenstwa.
Spoteczenstwo dos§é szybko oswoito sie z technikami stosowanymi powszechnie
w reklamie, w zwigzku z czym reklamy atakujace 1 przedstawiajace bezposred-
nio zalety towaru przestaly zbyt silnie oddziatywaé na odbiorcow. Potrzebny
byt nowy kontekst 1 wsparcie autorytetu — odwotanie sie do gwiazd, powszech-
nie znanych aktoréw. Poniewaz wsparcie to nie mogto by¢ bezposrednie, stad

5 Lokowanie produktu ma swoje poczatki w 1945 r. Date te przyjelam za Juanem Salvadorem
Victoria Masa, ktéry podaje jako pierwsze na $wiecie zastosowanie product placement w filmie
Michaela Curtiza Mildred Pierce — zalokowana butelka whisky. Jednak jest to data sporna, po-
niewaz Charles Ekert wskazuje na rok 1913 i film Age of Consent, w ktérym butelka Coca-Coli
widniata na ekranie przez 30 min. Natomiast Ewa Urbaniec podaje film Absolwent z 1967 r.,
w ktérym zalokowano samochdd marki Alfa Romeo.

6 A. Czarnecki, Product placement: niekonwencjonalny sposéb promocji, Warszawa 2003.

T A. Grzegorezyk, Product placement, czyli jak Smirnoff zostat gwiazda filmowa, [online]
<http://www.wsp.pl/index.php?dzial=poza_uczelnia&dzial2=publicystyka&podst=promenada_2002_
12_product_placement, s. 2>, dostep: 14.06.2013.

8J.8.V. Mas, Hollywood i marki. Product placement w kinie amerykariskim, Warszawa 2010,
s. 184.

9 Tamze, s. 188.

10 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakéw 2002, s. 127.
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wzrost liczby nowych scenariuszy filmowych profesjonalnie pobudzajacych
emocje widzow oraz prezentujacych przez bohateréw — autorytety akceptowa-
ne 1 pozadane style zycia. Style te byly prezentowane za pomocg okres§lonych
zalokowanych produktéw, co nie budzito zadnych skojarzen z bezpoérednia
reklama telewizyjna. Innym aspektem wzrostu popularnoéci PP na przestrzeni
ostatnich lat jest narastajacy sceptycyzm i znudzenie odbiorcéw tradycyjna
reklama, przede wszystkim — telewizyjna. Przeprowadzone w ostatnich latach
badania wskazuja, ze reklamy draznia wiekszoéé Polakéw (ryc. 1)11. Widzowie
umiejetnie radzili sobie z tym problemem przez pomijanie reklam, przelacza-
nie kanalow telewizyjnych, odchodzenie od telewizora podczas emisji reklam,
wyciszanie odbiornika lub tez po prostu wylaczanie go. Tego typu zachowania
okres§lono mianem zapping.

OGOLNIE RZECZ BIORAC, JAKI JEST PANA(I) STOSUNEK DO REKLAM?

Nie lubie reklam,

ale zmuszony(a)

jestem je ogladaé

lub wystuchiwaé
48%

Nie lubie reklam
i nie ogladam ich,
nie stucham
38%

Trudno
powiedzieé
1%

W zasadzie
lubie reklamy
13%

’ Ryec. 1. Stosunek Polakéw do reklam
Zrédto: <www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF>, dostep: 22.12.2013

Oprécz zappingu do narastajacych zjawisk we wspélczesnych mediach moz-
na zaliczyé takze media multitasking!? (media symultaniczne). Zjawisko to
polega na uzywaniu kilku mediéw jednocze$nie. Symultaniczne korzystanie
z mediéw zmniejsza skuteczno$é oddziatywania reklam na odbiorcéw. Znuzenie
widzow tradycyjna reklama, zapping oraz media multitasking zmusily mena-
dzer6w marketingu do podjecia krokéw bedacych alternatywa wobec klasycz-
nych przekazdéw reklamowych. Ich dziatania zaowocowaly wzrostem zaintere-
sowania nowa forma promocji, jaka jest product placement.

Lokowanie produktu, tak jak kazde inne narzedzie promocji, ma nie tylko
wady, lecz takze pewne zalety. Do tych ostatnich zalicza sie wiarygodno§é
przekazu, promocje poza blokami reklamowymi, uszlachetnienie produktu,

11 Zob. Raport CBOS, Nudzq, drazniq, dezinformuja — Polacy o reklamach, Warszawa 2011,
[online] <http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF>, dostep: 22.12.2013.
12 Por. A. Cholinski, Product placement..., s. 62—63.
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miedzynarodowy zasieg, niskie koszty, duza efektywnos$é¢ oraz mozliwo$é de-
monstracji specyficznych cech produktu lub markil3. Natomiast wéréd niedo-
skonato$ci product placement podaje sie m.in. niemozno$¢ przewidzenia liczby
odbiorcéw oraz ewentualno$é negatywnego wplywu wizerunku noénika na
promowana marke, stosunkowo dlugie wyprzedzenie czasowe, ograniczone moz-
liwoéci réznicowania przekazu, brak kontroli nad dalszym ,zyciem” produktu
w filmie, brak pelnej kontroli nad ostateczna jego forma, a takze ograniczona,
liczbe kontaktéw odbiorcy z przekazem?!4.

Artur Cholinski podkresla, ze lokowanie jest forma, ,obejécia” zappingu.
Przekaz staje sie podobno bardziej wiarygodny wlaénie dzieki zastosowaniu w
nim realnych marek, a jego taczenie z gwiazdami, celebrytami staje sie ukryta
technikg rekomendacji (odwotanie sie do autorytetu medialnego). Pozytywnym
aspektem jest takze ukazanie promowanej marki w naturalnej scenerii, praw-
dziwych sytuacjach, co wzmacnia wrazenie realnoéci obrazul®.

Ta nowoczesna forma reklamy ma najwieksze zastosowanie w przedsie-
wzieciach filmowych. O ich skutecznoéci mozna méwié¢ wtedy, gdy wezmie sie
pod uwage zyski, jakie owo lokowanie produktéw przynosi przede wszystkim
z tytutu ich obecnoéci w przekazach radiowych i telewizyjnych. Lokowanie pole-
ga na takim umieszczeniu reklamowanego towaru, ktére zapewni mu dotarcie
do podéwiadomosci odbiorcéw, wzbudzi pragnienie szybkiego wejécia w jego
posiadanie, a co za tym idzie — zacheci do uzywania, lecz bez bezposredniego,
otwartego przekazu reklamowego. Taki sposéb reklamowania produktéw stat
sie obecnie jedna z najczeéciej stosowanych praktyk marketingowych w ramach
promocjil®. Nie moze byé zatem mowy o przypadkowoéci podczas lokowania
produktéw w realizacjach audiowizualnych, ktére sa przestrzenia dominujaca,
dla product placement. To produkty sa reklama, a marka pozwala jedynie na
ich zréznicowaniel”.

Wedlug Cholinskiego polska widownia zalicza seriale do najpopular-
niejszych programéw telewizyjnych zawierajacych lokowanie produktéw!s.
Widzowie ogladaja seriale najczesciej w domu, gdy sa one emitowane w telewi-
zji lub dostepne w Internecie. To, za pomoca jakiego kanalu dostepu odbiorca
oglada wybrany serial, determinuje jego poszczegdlne zachowania, poniewaz
znajduje sie u siebie, dysponuje czasem, ktory moze przeznaczy¢ na obejrzenie
telewizji, a przy okazji odprezy¢ sie przed ekranem. W przypadku lokowania
produktu widz automatycznie staje sie konsumentem, a wiedza o jego stanie
emocjonalnym stanowi dla producentéw seriali punkt wyjécia do odpowiedniego
zarzadzania lokowaniem produktu.

13 J. Meller, Product placement, [online] <http://market.wzr.pl/kursy/product_placement/
zalety.html> dostep: 14.06.2013.

M4 Tamze.

15 Zob. A. Cholinski, Product placement..., s. 63-74.

16 K. Dudziak, J. Krzeszewski, Lokowanie produktu sposobem na zwiekszenie sprzedazy, [on-
line] <http://prawo.rp.pl/artykul/815850.html?p=1>, dostep: 21.06.2013.

17J.8.V. Mas, Hollywood i marki..., s. 183-190, 21.

18 A, Cholinski, Product placement..., s. 114.
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Seriall? jako gatunek telewizyjny przezywa obecnie renesans popularnosci.
Odbijaja sie w nim zmiany, ,jakie zachodza nie tylko w dzisiejszym pejzazu
kulturowym, ale 1 zyciu spoteczno-obyczajowym. [...] Popkultura jest bowiem
zaréwno narzedziem ksztaltowania réznych postaw i1 sposobéw mys§lenia, jak
1 odzwierciedleniem ewolucji, jakie zachodza w spoteczenstwach zachodnich:
zmiany paradygmatéw genderowych, sposobéw zycia, mniej lub bardziej widocz-
nych dogmatéw wyznawanych (§wiadomie lub nie) przez wiekszo§é mieszkan-
cow §wiata euro-amerykanskiego”20. Definicja serialu ulegla istotnej zmianie
na skutek nowych praktyk odbiorczych, a takze rozwoju technologii. Seriale
odgrywaja we wspoélczesnym Swiecie coraz wieksza role, sa nie tylko Zrédiem
wiedzy o otoczeniu, lecz takze ukazuja zmiany zachodzace w spoteczenstwie,
pelnia funkcje globalizacyjna. Odzwierciedlaja ponadto mentalnoéé spoteczna,
na ktéra media wywieraja okre§lona presje. Barbara Giza i Mirostaw Filiciak
zauwazyli, ze obecnie: ,do$wiadczamy prawdziwej eksplozji seriali telewizyj-
nych, tamiacych stereotypowe postrzeganie tej formy i zdobywajacych uznanie
widzéw oraz krytykéw na calym éwiecie — w tym w Polsce”21.

Trzeba zaznaczy¢, ze strategia produktéw jest inna w Polsce 1 w krajach
Zachodu, a réznica ta przemawia na korzy$¢ stacji zachodnich. Wydaje sie, ze
rodzime rozwiazania w zakresie lokowania product placement wcigz sytuuja
nas na obszarach peryferyjnych, poniewaz ,w §wiadomosci wiekszo$ci spole-
czenstwa zabieg ten nie jest postrzegany jako ukierunkowana na konsumenta
strategia promocyjna. Stan taki byl przyczyna marginalizowania, zawezonego
definiowania oraz braku czujnosci na oddzialywanie product placement...”?2.
Taka sytuacja ma réwniez zwiazek z brakiem wiekszego dos§wiadczenia fil-
mowych agencji producenckich w Polsce, ktére nie zawsze potrafiag w sposéb
kreatywny, jednolity 1 estetyczny ,wtopi¢” lokowany produkt w fabute filmu.
W zwiazku z tym widz oglada epizody z elementami product placement, ktore
,oddzielaja sie treScig 1 forma od fabuly, dajac wrazenie odczepienia, a co za
tym idzie, nie spelniaja wymagan ani estetycznych, ani marketingowych, sta-
wianych przed dzielem filmowym”23,

Jak podkre$la Bogdan Czaja, wicedyrektor programowy telewizji TVN,
sztuka lokowania produktéw w programach telewizyjnych polega na takiej
formie lokowania, by nie przeszkadzata ona widzom. Musi przy tym mieécié sie
w granicach polskiego prawa. Z tym stwierdzeniem zgadza sie Marcin Prokop,

19 Program telewizyjny, najczeéciej fabularna opowiesé filmowa (rzadziej dokument lub film
animowany), prezentowana w regularnych odstepach czasu. Ukazuje, w skonczonej liczbie odcin-
kéw, jedna powie$é, tworzaca zamknietg fabularnie calo$é” — W. Pisarek, Stownik terminologii
medialnej, Krakow 2006, s. 194. Obecnie z definicja Pisarka mozna by polemizowaé, poniewaz
ostatnio wzrosta liczba mock documentary (pozorowany dokument) 1 docu-soap (telenowela do-
kumentalna, paradokument), jednakze pozycja czysto gatunkowa serialu nadal utrzymuje sie na
pierwszym miejscu.

20 A. Lewicki, Od House'a do Shreka. Seryjnosé¢ w kulturze popularnej, Wroctaw 2011, s. 5.

21 Post-soap. Nowa generacja seriali telewizyjnych a polska widownia, pod red. M. Filiciaka,
B. Gizy, Warszawa 2011, s. 7.

22 . Urbaniec, Product placement. Medioznawstwo a marketing kreatywny, Gdynia 2009, s. 8.

23 Tamze, s. 9.
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ktoéry uwaza, ze product placement powinien by¢ w naturalny i dyskretny spo-
séb wmontowany w treéé¢ programowaZ4. Wtedy, jak sie zaklada, widzowie
nie zrazg sie do sponsorowanych audycji. O tworzeniu wrazenia naturalnoéci
podczas lokowania produktéw wspomina takze Mas, ktory wskazuje, ze taki
sposéb umieszczania produktéw w fabule audiowizualnej wzmacnia poczucie
realnoéci oraz okreéla zaréwno érodowisko, jak i samych bohateréw?5.

W przypadku product placement, jak w kazdej reklamie, korzysta sie
z wiedzy psychologicznej. Rzeczywisto$¢ serialowa wywiera ogromny wplyw na
wspolczesnego odbiorce za pomoca przekazu podprogowego. Product placement
takze stanowi postaé reklamy podprogowej. W reklamie podprogowej stosuje sie
wyprobowane tricki psychologiczne, o ktorych istnieniu odbiorca najczeéciej nie
wie. Na przyktad ,efekt Zeigarnik” polega na tym, ze lepiej zostaja zapamietane
sprawy niedokonczone: jesli co$ nie jest skonczone, to wyzwala napiecie 1 poja-
wia sie che¢ do rozwiazania danej sprawy, dzieki czemu podtrzymuje sie uwage
odbiorcy. ,,Efekt Zeigarnik” mozna wiazac ze swoistym narzedziem utrzymania
zainteresowania?6. Réwniez Dave Lakhani podkreélal, ze wlasnie przez two-
rzenie napiecia i1 zawieszenia sprawia sie, ,,ze ludzie chea sie dowiedzieé wiecej.
Potrzebuja zamkniecia, wiec zostana z Toba, gdy bedziesz wprowadzal w zycie
swojg, strategie perswazji’27.

Perswazja w product placement jest zazwyczaj rozumiana jako forma wply-
wu, ktéra w serialu polega na naktanianiu przez aktoréw, a w rzeczywistosci
przez fikcyjne postacie przez nich grane, do dzialania lub my§lenia w okres$lony
sposéb, a w rezultacie — do kupna uzywanych przez tychze fikcyjnych bohate-
réw serialu produktéw badz ustug?®. Gléwnym celem takiego oddzialywania
jest ksztattowanie pozytywnych postaw u odbiorcéw wobec reklamowanych
produktéw, a dalej — naktanianie do ich zakupu. W lokowaniu produktu biora
udziat osoby, ktore reklamuja produkt, czyli sa one przekaznikami komunikatu
perswazyjnego. Nadawcy reklamy nie tylko dostarczaja odbiorcom wzoréw do
na$ladowania, lecz takze wplywaja na ksztaltowanie 1 zmiane postaw tychze
odbiorcéw wobec reklamowanych produktéw. Mamy tu do czynienia z perswa-
zja, ktéra skutkuje utozsamianiem sie widza z serialowymi bohaterami. Iden-
tyfikacja ta opiera sie na podziwianiu, aspiracji, empatii lub rozpoznaniu29.

Lokowanie produktéw to forma reklamy podprogowej, ktéra wpltywa na
zachowania odbiorcéw. Kontekstem lokowania jest serial, a ukrycie w nim
reklamy stanowi wyrafinowany zabieg, majacy na celu pobudzenie odbiorcy do
okreslonych zachowan konsumenckich. Badania psychologiczne potwierdzity,
ze przez subtelne stymulowanie widza mozna uzyskaé przewidywalne reakcje,

24 M. Kozielski, Lokowanie na $niadanie, ,Press” 12(2012), s. 50.

25 J.8.V. Mas, Hollywood i marki..., s. 189.

26 D, Lakhani, Perswazja podprogowa. Zakazane techniki wplywania na ludzi, przel.
M. Machnik, Gliwice 2008, s. 189.

27 Tamze, s. 189-190.

28 S P. Morreale, B.H. Spitzberg, J K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi. Motywacja, wiedza,
umiejetnosci, przet. P. Izdebski, Warszawa 2008, s. 38—39.

29 Wiecej zob. A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 2002,
s. 2217.



O LOKOWANIU PRODUKTU JAKO ELEMENCIE STRATEGII REKLAMOWEJ... 13

czyli istnieje mozliwo$¢ wplywania na odbiorcéw bez udziatu ich §wiadomosci.
W tym momencie warto zauwazy¢, ze przekazy podprogowe sg skuteczne nie
tyle w ramach zmiany postaw konsumentéw, ile w stymulowaniu ich dziatan
wstepnych. Odbywa sie to chociazby za pomoca stowa, ktére — uzyte w odpo-
wiednim momencie — moze wptynaé nie tylko na umyst, lecz takze zmienié zycie
czlowieka. Lista stéw o wielkiej sile przekonywania jest bardzo dtuga3°.

Obraz filmowy zostaje czesto wzmocniony komunikatem werbalnym, kto-
rego zadaniem jest przedstawienie zalet reklamowanego towaru. By te zalety
podkreslié¢, nie trzeba uzywaé konkretnego stowa, wystarczy jego konteksto-
wy substytut, poniewaz wazne jest znaczenie komunikatu®!. Poza tym slowo
w telewizji to nie tylko sam dzwiek wypowiadanych zdan, lecz takze hybry-
da stowa, obrazu i dzwieku, w ktorej wizualno$é miesza sie z audialno$cia.
Wszystko to razem wspéttworzy pewien komunikat audiowizualny, co ma zwia-
zek z pojeciem ,telewizji prawdziwe]”, odwolujacej sie do zgodnos$ci obrazu
w telewizji z rzeczywistoécia, pozatekstowa>2. W przypadku lokowania pro-
duktéw w serialach wazna jest nie tylko gra slowem czy obrazem, lecz takze
ujeciem i ruchem wykonywanym przez kamere. Wybér planu dla danej sceny
zalezy od funkgcji, jaka rezyser przewidziat dla reklamowanego produktu. Moze
w niej by¢ ukazany sam produkt (w formie detalu), moze by¢ on jedynie ele-
mentem towarzyszacym bohaterom albo moze by¢ ukazany w uzyciu za pomoca,
planu ogdlnego.

Lokowanie produktu w serialu jest najczesciej ukazywane w formie rekla-
mowanego towaru w uzyciu, towarzyszac bohaterom filmowym. W zwigzku
z tym, ze lokowanie jest SciS§le zwiazane z postaciami, zaréwno plany filmowe,
jak 1 ruchy kamery maja w stosunku do nich takie samo zastosowanie, jak do
postaci. Je§li lokowany przedmiot znajduje sie w tle wydarzen, rezyserzy czesto
stosuja zabieg przenoszenia ostrosci z elementu znajdujacego sie na pierwszym
planie na element znajdujacy sie na planie dalszym i sg to tzw. przestrze-
nie, natomiast przedmiot nieostry znajdujacy sie na pierwszym planie to tzw.
lelouch®3. Oprécz zabiegéw z wyostrzaniem, stosuje sie takze ,rozjasnianie” lub
,Sciemnianie” obrazu.

W lokowaniu produktéw wazna role odgrywa fakt, ze ludzie do$¢ czesto
myla §wiat kreowany przez media z rzeczywistoscia. Zjawisko utozsamiania

30 Dokladna lista sléw o najwiekszej sile perswazji znajduje sie w ksiazce K. Hogana
id. Speakmana Ukryta perswazja. Psychologiczne taktyki wywierania wptywu, ttum. D. Kuczynska-
-Szymala, Gliwice 2007, w rozdziale piatym pt. Stowa ukrytej perswazji.

31 Zob. np. odcinek 10 serialu Przyjaciétki, w ktérym zalokowano dostawce pradu — firme Enea,
wykorzystujac perswazyjny wyraz ,,oszczedzaé”. Wiecej zob. D. Ojcewicz, Product placement jako
nowoczesna forma reklamy w serialu telewizyjnym, UWM, Olsztyn 2014 (praca magisterska), 150,
c.p.s., s. 32.

32 J. Janus-Konarska, Obraz telewizyjny jako strategia nadawcza dyskursu, w: Komunikacja
wizualna w prasie i w mediach elektronicznych, pod red. K. Wolnego-Zmorzynskiego, Warszawa
2013, s. 100.

33 Czesto zamiennie uzywane jest okreslenie ,efekt Leloucha” — od nazwiska francuskiego
rezysera 1 scenarzysty Claude’a Leloucha, ktory stosowat ten zabieg w swoich filmach awangar-
dowych.
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przekazu medialnego ze $wiatem prawdziwym (media equation®4) wystepuje
powszechnie 1 dotyczy praktycznie kazdego, wszystkie bowiem relacje miedzy
mediami a ludZzmi sa spoteczne, czesto automatyczne, nie§éwiadome — zupetnie
tak samo, jak w realnym zyciu3®. Zdajac sobie sprawe z faktu, w jaki sposéb
ludzie traktujq przekazy medialne, doé¢ tatwo jest zalokowaé produkt w ja-
kiejkolwiek formie. Biorac za przyktad serial, ktérego fabula przedstawia zycie
bohateréw, z ktérym wiekszo$¢ widzow sie utozsamia i czerpie wzorce, bez prob-
lemu mozna ,,sprzeda¢” reklamowany produkt. Lokowanie produktu w serialu
wyglada niewinne, poniewaz serial jest rzekomo czyms$ obiektywnym i1 malo kto
zastanawia sie nad ukryta w nim reklama?6. Jednak zeby dana reklama byla
skuteczna, trzeba ja odpowiednio i spdjnie zaprezentowac w serialu. Je§li nawet
produkt zostanie umieszczony w tle, to 1 tak ma ogromna sile oddzialywania
dzieki procesom pamieci®?. Naturalny, chociaz niespontaniczny, sposéb zaloko-
wania produktu w serialu wzmacnia realizm przekazu. Produkty reklamowane
uczestnicza aktywnie w rozwoju akeji serialu, bedac podstawa wybranych scen
1 dialogéw. Jako przyktad mozna podaé odcinek 23 serialu Przyjaciétki, w kto-
rym zalokowano sok firmy Tymbark. Scena zaczyna sie od stéw: ,,0, ukradne ci.
W koncu przyda mi sie troche witamin” (ryc. 2).

QLR L
4 fi\‘t AN

‘("-?‘.‘ ((I{'“ f
v: X &

Ryec. 2. PP elementem narracji w Przyjaciétkach
Zrédlo: opracowanie wlasne, print screen z serialu (odc. 23)

34 Roncepcja media equation jest wynikiem projektu badawczego ,,Spoteczne reakcje na tech-
nologie komunikacyjne” Byrona Reevesa i Clifforda Nassa. Zob. B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie,
thum. H. Szczerkowska, Warszawa 2000, s. 15.

35 Tamze, s. 15-19.

36 E. Aronson, Czlowiek — istota spoleczna, przel. J. Radzicki, Warszawa 1978, s. 79-80.

37D. Lakhani, Perswazja podprogowa..., s. 119-120.
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Coraz czeSciej spotykamy sie w serialach z sytuacjami, w ktérych zaréwno
zachowania konsumenckie, jak i lokowane towary tworza spéjny, przenikaja-
cy sie z rzeczywistoécia obraz bohateréw: produkty uzywane przez serialowe
postaci modeluja styl ich zycia i osobowo$¢, ktora widz stara sie pdzniej na-
§ladowaé. Poza tym umieszczanie realnych produktéw w serialach zwieksza
wiarygodno§¢ przekazu filmowego. Jest to zabieg celowy, podkreslajacy przede
wszystkim obecno$é twoérczosci audiowizualnej, w ktérej media sa lustrem,
w jakim przeglada sie spoleczenstwo3®. Poza tym stosowana jest tu metoda
odwotania do autorytetow medialnych, nie od dzi§ bowiem postrzega sie ludzi
prezentowanych w mediach jako indywidualnoéci. Widzowie dostrzegaja w nich
osobowosci odmienne od ich realnego zycia. Wiaénie osobowo§é serialowych
bohater6w powoduje, ze jedne postacie sie lubi i chee sie ogladaé, stuchaé oraz
nasladowaé, a inne — nie3°.

Product placement bezposrednio taczy sie wiec z celebrytami, ktérzy przez
swoje dzialania na ekranach telewizoréw wspieraja reklamowany produkt.
Celebryci wzbudzajg powszechne zainteresowanie, ciekawoéé, podziw, co po-
woduje, ze sa w stanie wywrze¢ duzy wplyw na poglady, postawy i1 zachowania
opinii spolecznej. Stanowia pewien wzorzec komfortowego stylu zycia. Katarzy-
na Grzybczyk odwotywanie sie do autorytetow medialnych w product placement
nazywa ,nobilitacja”’. Wskazuje, ze na skutek uzywania produktéw przez akto-
réw 1 postacie telewizyjne produkt nabiera szczegélnych cech, a kazdy, kto go
posiada, przybliza sie do §wiata gwiazd. ,Wystepuje tutaj efekt nasladownictwa,
przeniesionego autorytetu oraz przeniesionej atrakeyjnosci...”#0. Z kolei Klau-
dia Cymanow-Sosin wykorzystywanie wizerunku stynnych postaci w reklamie
okresla jako przyktad prezentacji apredykatywnej.

Ukazywanie lokowanego produktu w rekach gwiazd ekranowych powoduje,
ze widz ,,ulega nie tyle zapewnieniom «znanych twarzy», co przede wszystkim
wizji, ze posiadajac takie same przedmioty, stanie sie kim$é wazniejszym”41,
Z przyktadem tym zgadza sie Krzysztof Albin, ktory podkresla, ze sita autorytetu
1 wzorcow osobowych wplywa na ocene podejmowanych decyzji oraz stwarza
podstawy do ich uzasadniania. Redukuje takze poczucie watpliwosci w stosunku
do nich (w kontekécie emocjonalnym). Aby sita autorytetu byta jak najwieksza,
trzeba wykazaé, ze zaréwno gwiazda, jak i jej zachowania sa autentyczne?2.

Wspblczesne spoleczenstwo wysoko premiuje wyglad zewnetrzny. Czesto
stwierdza sie, ze z atrakcyjnym wygladem idzie w parze madroéé i wiedza?3.
Chetniej réwniez spelnia sie progbe osoby atrakcyjnej fizycznie*4. Dlatego tak
wazna jest atrakcyjno$é interpersonalna nadawcy, osoby, ktéra sie oglada,

38 J.8.V. Mas, Hollywood i marki..., s. 102-110.

39 B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, s. 97-105.

40 K. Grzybezyk, Lokowanie produktu. Zagadnienia prawne, Warszawa 2012, s. 39.

41 K. Cymanow-Sasin, Metafory we wspélczesnej reklamie, Torun 2010, s. 64.

42 K. Albin, Reklama. Przekaz, odbiér, interpretacja, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 116.
43 Zob. A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, s. 231.

44 Por. D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 146.
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z ktéra w jakié sposéb widz sie identyfikuje®?, i ktéra oferuje lokowany produkt.
Wzajemna atrakcyjno$é ludzi odgrywa duza role w budowaniu zycia spotecz-
nego. Z badan psychologicznych wynika, ze pieknych ludzi lubimy bardziej
niz brzydkich?®. Zalezno$é ta zasadza sie na stereotypie, zgodnie z ktérym
wszystko, co piekne, jest zarazem dobre. Philip G. Zimbardo 1 Floyd L. Ruch
pisza: ,,Uwazamy zatem pieknych ludzi za bardziej inteligentnych, mitych,
szczeSliwych 1 majacych wiecej sukceséw niz inni ludzie, nawet je$li nie ma
zadnej obiektywnej podstawy dla tych sadéw’47. Stad tez wiekszoéé gwiazd
serialowych to osoby fizycznie i intelektualnie atrakcyjne, szczeSliwe, pelniace
okre§long funkcje w swoim serialowym zyciu. Dlatego m.in. lokowane pro-
dukty najczesciej sa pokazywane w sytuacjach pelnych pozytywnych przezyé
bohater6w. Wazna role odgrywa takze wiarygodno$é gwiazd serialowych, wy-
stepujacych jako eksperci reklamowanej ustugi, majacych tym samym wzbu-
dzaé¢ zaufanie u widza8. Tak wiec dzieki atrakcyjnoéci oraz wiarygodnosci,
a takze przez budzenie sympatii wérdéd widzoéw badz podobienstwo serialowych
bohater6w do widzéw, nadawca skutecznie wplywa na lokowanie produktéow.
Ewa Urbaniec zaznaczyla, ze: ,,Sympatia odczuwana do konkretnego idola lub
tylko postaci na ekranie moze przenie$¢ sie na uzywany lub posiadany przez
nig produkt’49,

Rezyserzy serialowi wzmacniaja efekt sympatii, odwolujac sie do popu-
larnoéci gwiazd wystepujacych w serialu oraz ich podobienstwa do widzéw?C.
Podobienstwo to nie dotyczy tylko wygladu zewnetrznego, lecz takich samych
postaw zyciowych i pogladéw®l. Osoba o podobnych pogladach jest dla nas
atrakcyjna, poniewaz zgodno$¢ ta dostarcza nam wzmocnienia. ,Jest mniej
prawdopodobne, ze poklécimy sie z kims$ [...], kto na ogdt zgadza sie z nami,
bardziej zas$ jest prawdopodobne, ze umocnimy sie w przekonaniu o stusznoé$ci
naszych postaw”®2. Poza tym podobiefistwo moze prowadzié¢ bezposérednio do
atrakcyjnosci, poniewaz dzieki niemu utrzymujemy spojne i zréwnowazone
stosunki z tymi osobami (w my§l zasady, ze lubimy tych, ktérzy lubig to samo,

45 Poprzez identyfikacje z bohaterem serialu widz nie tylko podziela jego uczucia, lecz takze
odczuwa tzw. teleobecnos§é, czyli subiektywne odczucie przeniesienia do wirtualnego, serialowego
$wiata. Por. A. Choliniski, Product placement..., s. 228.

46 £, Berscheid, E. Walster, Physical attractivenes, New York 1974, [online] <http:/faculty.
babson.edu/krollag/org_site/soc_psych/berscheid_attract.html>, dostep: 21.09.2013.

47P.G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i Zycie, thum. J. Radzicki, Warszawa 1994, s. 550-551.

48 Zaufanie definiowane jest w tym przypadku jako przekonujace przedstawianie przez nadaw-
ce twierdzen, argumentéw — musi byé to uczciwy i szczery sposéb. Czesto ocena zaufania do na-
dawcy jest $cisle zwiazana z jego reputacja. Por. A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta
i reklamy, s. 230 oraz D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 103-104.

49 E. Urbaniec, Product placement..., s. 143.

50 A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, s. 232-234.

51 Aby potwierdzié te wnioski, Donn Byrne przeprowadzil wiele eksperymentéw. Wykazaty
one, ze jeSli o danej osobie wie sie tylko tyle, iz ma okreslone poglady na pewne sprawy, to im
bardziej jej poglady sa podobne do naszych, tym wieksza czujemy do niej sympatie. Zob. D. Byrne,
Attitudes and Attractions, w: Advances in Experimantal Social Psychology, pod red. L. Berkowitza,
t. 4, New York 1969.

52 P G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i Zycie, s. 551.
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co my). Zwiazek z tym maja takze poréwnania spoteczne: atrakcyjni sa ci ludzie,
ktérzy odzwierciedlaja nasze poglady lub niedoécignione idealy®3.

Przeprowadzone badania® nad polskim serialem Przyjaciétki®® (ryc. 3)
miaty zobrazowad, z jakich 1 ilu technik korzystaja tworcy serialu, by skutecznie
zalokowac okreslone produkty. Przedmiotem promocji w serialu byt zaréwno pro-
dukt, jak 1 marka, ktére najczeSciej odgrywaty role pierwszo- lub drugoplanowa,
Sposdb prezentacji reklamowanego towaru byt wizualny, werbalny 1 mieszany.
Natomiast kontekst — zazwyczaj pozytywny albo neutralny, chociaz zdarzal sie
takze negatywny. Produkty byly ukazywane przede wszystkim w uzyciu.

Na kazdy sezon serialu sktadato sie 13 odcinkéw. W pierwszym sezonie Przy-
jacidtek lokowanie zaczeto sie dopiero w odcinku siédmym. W zwiazku z tym
sezon pierwszy sktadal sie z siedmiu odcinkéw, w ktorych lokowano produkty
1 marki, natomiast w sezonie drugim jedynie w odcinku 15 nie zamieszczono
zadnej reklamy (ryc. 4). Najwiecej niedociggnie¢ mozna zarzuci¢ sposobowi
ulokowania produktéw, trudno bowiem méwi¢ o naturalnym wmontowaniu
promowanego towaru w fabute serialu.

53 Tamze, s. 551; E. Aronson, Czlowiek — istota spoteczna, s. 290-294.

54 Analizie poddano dwa sezony serialu Przyjaciétki, czyli w sumie 26 odcinkéw. Analiza for-
malno-tresciowa reklamy typu product placement opierata sie na kategoryzacji sposobéw lokowania
produktéw w odniesieniu do serialu, ktére powstaty dzieki pracom innych badaczy, m.in. Artura
Cholinskiego, Ewy Urbaniec, Jakuba Mellera, Jean-Marc Lehu, Katarzyny Grzybczyk. W ten sposéb
powstal pewien schemat badawczy, ktéry wyréznia: przedmiot promocji, sposéb kompensacji, no$niki
oraz narzedzia prezentacji jako elementy sktadajace sie na produkt placement. Przedmiot promo-
cji dotyczy zaréwno samego produktu, jak i marki. Noéniki PP ze wzgledu na przedmiot badania
w niniejszej pracy zostaly zawezone do programéw telewizyjnych, a $cislej — do seriali. Najszerzej
rozbudowanym elementem PP sa narzedzia prezentacji, na ktére sktadaja sie¢ modalnoéé (wizual-
na, dzwiekowa oraz wizualno-dzwiekowa), prominencja (subtelna lub prominentna; ma istotny zwia-
zek z czasem ekspozycji reklamowanego produktu), stopiehh powiazania z fabuta/watkiem (wysoki
lub niski), interakcja bohater — marka (dotyczy tego, jaka role odgrywa bohater — pierwszoplanowa,
drugoplanowa, ale mozliwa jest tez taka sytuacja, ze interakcja w ogéle nie zachodzi; gdy mamy do
czynienia z interakcja bohater — marka, wtedy jest rozpatrywany aspekt psychologiczny: czy aktor
pelni funkcje autorytetu medialnego lub ma status celebryty. Nastepnie bierze sie pod lupe typ
bohatera — negatywny, pozytywny, neutralny lub mieszany). Cechy te przypisuje sie takze konteks-
towl prezentacji), kontekst prezentacji (negatywny, neutralny, mieszany) oraz sposéb prezentacji
marki (posredni — dotyczy produktu, kluczowego elementu marki lub nie ma widocznej identyfikacji;
bezposredni — produkt z widocznym logo, nazwa/logo marki lub tez sama reklama marki). Doktadna
analiza 1 jej wyniki zob. D. Ojcewicz, Product placement jako nowoczesna forma reklamy... .

55 Przyjaciétki to polski serial obyczajowy produkeji telewizji Polsat (producent wykonawczy
— Akson Studio) w rezyserii Grzegorza Kuczeriszki. Premiera odbyla sie 6 wrzeénia 2012 r. Role
tytutowych przyjacidtek odgrywaja: Joanna Liszowska (Patrycja), Maltgorzata Socha (Inga), Anita
Sokotowska (Zuza) oraz Magdalena Stuzynska (Anka). W 2015 r. ogladaliémy juz piaty sezon
Przyjaciétek. Z oficjalnej strony serialu mozna sie dowiedzieé, ze jest to ,bardzo prawdziwy serial
o bardzo prawdziwych kobietach, nie tylko dla kobiet!”. Nina Terentiew, Dyrektor Programowy
Telewizji Polsat, powiedziata o nim, ze odzwierciedla sytuacje, w jakich znajduja sie rézne kobiety
na poczatku XXI w. Akcja Przyjaciétek rozgrywa sie w Warszawie, a fabuta opowiada o przyjazni
czterech kobiet po ,trzydziestce”. Kazda z nich jest zupelnie inna i ma inne doéwiadczenia zyciowe.
Rézni je wszystko: zawdd, spojrzenie na $wiat, temperament, a laczy — oprécz przyjazni z czaséw
licealnych — poszukiwanie siebie i swojego miejsca na ziemi. Droga do spelnienia tego marzenia jest
kreta, ale przy takich przyjaciétkach nie ma rzeczy niemozliwych. Zob. <http://www.przyjaciolki.
polsat.pl/O_Serialu,6322/index.html oraz www.wirtualnemedia.pl/artykul/przyjaciolki-beda-miec-
drugi-sezon-emisja-wiosna>, dostep: 09.11.2013.
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Ryc. 3. Zdjecie oficjalnej strony serialu na Facebooku
Zrédto: opracowanie wlasne, print screen z serialu.
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Ryec. 4. Liczba lokowanych produl}téw/marek w poszczegélnych odcinkach serialu Przyjaciotki
Zrédto: opracowanie wlasne.

Rycina 4 jednoznacznie wskazuje na wzrost liczby lokowanych produktéw/
marek w drugim sezonie serialu. Biorac natomiast pod uwage nie liczbe, lecz
przedmiot — produkt badz marke najczesciej umieszczane w serialu, mozna
z tatwoscia zauwazy¢, ze to produkty goruja nad markami (ryc. 5).

Najwiecej czasu poswiecono na lokowanie sokéw (ryc. 6): w pierwszym se-
zonie byty to soki Cappy (111 s), a w drugim — Tymbark (99 s). Wiazalo sie
to z tym, ze dane produkty zwykle ukazywano podczas spozywania positkéw
1 towarzyszyta im rekomendacja stowna, co znacznie przedtuzato obecno$é pro-
duktu na ekranie. Liacznie na product placement w pierwszym sezonie serialu
przeznaczono 254 sekundy, co daje ponad cztery minuty. W drugim sezonie
podobnie: 293 sekundy na lokowanie produktéw.
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Ryc. 5. Por6wnanie liczby lokowanych produktéw/marek w serialu Przyjaciotki
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Ryec. 6. Catkowity czas l,okowania produktéw/marek w serialu Przyjaciotki
Zrédto: opracowanie wlasne.

Wazng kwestig w porownywaniu dwoch sezonéw jest takze obecno$é re-
komendacji stownej przy lokowaniu produktéw. Wzmacnia ona nie tylko site
oddziatywania reklamy, lecz daje takze mozliwo$¢é wydluzenia czasu poka-
zywania produktu na ekranie. Dodatkowo, przy reklamie stownej wlacza sie
mechanizm psychologiczny, zwany odwotaniem do autorytetéw medialnych,
co nie tylko zwieksza perswazje podprogowa reklamy, lecz takze oddziatuje na
podéwiadomo$é odbiorcow (bohater serialu jako ekspert, gwiazda telewizyjna,
aktor, celebryta, czyli osoba, z ktéra powinno sie identyfikowac).

Lokowanie produktéw w serialu opierato sie przede wszystkim na zasadach
komunikowania perswazyjnego. Gléwna role odgrywat tu nadawca (bohater se-
rialowy) 1 jego rekomendacja stowna (informacje o lokowanym produkecie), ktorej
zamiarem bylo skuteczne przekonanie odbiorcéw do swoich zwyczajoéw, a ktére
nie zawsze bylo trafne. Aktorzy z ekranu telewizora nakltaniaja konsumen-
tow do dziatania czy mys$lenia w okre§lony sposéb, identyfikowania sie z nimi
1 ich wartos$ciami, zwyczajami, z ktérymi widz zapoznaje sie przez ogladanie
serialu. Chcac zy¢ tak samo jak ulubiony bohater, widz nieéwiadomie zaczyna
przejmowac jego zwyczaje konsumenckie, a w konsekwencji — kupuje uzywane
przez aktoréw w serialu produkty 1 ustugi.
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Podkres§lmy: product placement przez angazowanie znanych oséb do serialu
ksztaltuje pozytywne postawy odbiorcéw w stosunku do lokowanych produktéw
oraz subtelnie naklania do ich zakupu. Serialowi aktorzy nie tylko dostarczaja,
wzoréw do naéladowania, lecz przede wszystkim ksztaltuja i zmieniaja postawy
odbiorcéw do danych produktéw, czego efekt jest znacznie dluzszy niz natych-
miastowa zmiana.

Nie bez znaczenia w strategii product placement sa takze plany filmowe,
ktérymi postugiwano sie podczas ukazywania produktéw na ekranie. Przede
wszystkim korzystano z dwoch planéw: ogélnego, ktérego centralnym punk-
tem byt lokowany produkt, oraz ze zblizenia. Zwtaszcza ten ostatni sposéb jest
znaczacy, poniewaz blisko§¢ wiaze sie ze wzrostem napiecia, co ukierunkowuje
uwage widzoéw, ktorzy stajq sie bardziej uwazni 1 wiecej zapamietuja: im blizsza
perspektywa, tym lepsze zapamietanie. W zwiagzku z tym, mimo ze zblizenie
na reklamowany produkt traci subtelno§¢ przekazu, z psychologicznego punk-
tu widzenia jest to zabieg bardzo dobry, uwaga widzéw jest skupiona, dzieki
czemu lepiej sq w stanie zapamieta¢ wyglad 1 nazwe lokowanego produktu.
Podczas wartkiej akeji serialu wystarczy pokazaé sam produkt, bez komenta-
rza slownego (zob. odcinek 23 Przyjacidtek, lokowane Raffaello). Jako przyktad
ztego zalokowania produktu, kiedy akcja odcinka byta wartka, a rekomendacja
stowna zbedna, malo wiarygodna, spowalniajaca bieg wydarzen, mozna podaé
odcinek 21, w ktérym zalokowano marke Plus.

Najwiekszym atutem lokowania w Przyjaciétkach jest obsada aktorska.
Tytutowe przyjaciétki w realnym Swiecie ciesza sie mianem celebrytek, sa roz-
poznawalne 1 powszechnie lubiane. Dzieki temu, prezentujac pewien wzorzec
stylu zycia, moga wywiera¢ duzy wplyw na widzéw. Mozna tu znéw odwotac sie
do Katarzyny Grzybczyk i jej ,nobilitacji” — przez uzywanie tego samego pro-
duktu co aktorzy, produkt ten nabiera nie tylko cech ,,magicznych”, lecz takze
przybliza do §wiata gwiazd, do zycia takiego, jakie maja celebryci. Najwiek-
szym atutem samych aktorek serialu jest ich uroda oraz wiarygodnoé§¢ i bycie
ekspertem w danej tematyce, np. w odcinku 13 serialu, w ktérym zalokowano
Enee, polecata ja Zuza, dyrektor finansowy banku. Sugestia osoby cieszacej sie
powazaniem jest w stanie zdominowaé pamieé¢ wzrokowa odbiorcy.

Lokowawnie produktéw pozwala poznaé zalety reklamowanego produktu
oraz jego cechy, ktére sa przekazywane widzom w warunkach naturalnych
— w domu serialowych bohateréw. Dodatkowo buduje sie silne wiezi emocjo-
nalne miedzy dana marka/produktem a odbiorca. Taki przekaz stuzy lepszemu
zapamietaniu reklamowanego produktu, a nawet dalszej ,,reklamy ustnej” prze-
kazywanej miedzy odbiorcami. Wydaje sie takze probg przetamania niecheci
konsumenta do reklamy w tradycyjnej formie. Nie wolno jednak reklamowac
danej marki czy produktu w sposéb zbyt nachalny i1 nieprzemys$lany, poniewaz
takie dziatania nie sgq efektywne i skutkuja nierzadko powszechnym znieche-
ceniem konsumentéw do marki.

Product placement w polskim serialu wciaz pozostawia wiele do zyczenia,
trudno np. méwic o catkowicie efektywnym jego lokowaniu. Najczesciej opiera
sie ono na sztucznie ,wygenerowanym” dialogu aktoréw, zachwalajacych rekla-
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mowany produkt, czemu towarzyszy najczeéciej jego nienaturalne trzymanie
w reku przez bohatera tak, aby jak najlepiej uchwycilo go oko kamery. Widz na
pewno zauwazy produkt, ale przypomni mu to reklame bezposrednia, od ktorej
dotad najczeSciej stronil. Producenci zapewne nie chca ponownie zniechecié
widza, poza tym to nie product placement ma odgrywac gléwna role w serialu.
Ma by¢ on jego nieodlgcznym elementem, ale naturalnie wkomponowanym
w fabute. Lokowany produkt powinien widnie¢ na ekranie nie dluzej niz
3 sekundy (podczas zblizenia) i by¢ jak najmocniej zwigzany z fabuta. Oprécz
dtugosci ujecia poSwieconego na ukazanie marki/produktu, wazna kwestia
jest takze ich liczba przewidziana w danym odcinku. Jedno czy dwa lokowania
réznych produktéw w odcinku nie wzbudza jeszcze niecheci widza, ale wieksza
liczba moze spowodowac przetaczenie telewizora na inny kanat.

Stworzenie idealnego modelu product placement na uzytek serialu telewi-
zyjnego jest zadaniem trudnym, wymagajacym obszernej wiedzy marketingo-
wej, wyczucia artystycznego oraz znajomosci psychologii. Czesto zdarza sie, ze
w fabule wplata sie opowieéci na temat reklamowanej marki lub produktu,
budujac niemal oddzielny watek serialu. Przynosi to skutek odwrotny od za-
mierzonego: pozorne powigzanie marki z fabuta serialu odbierane jest jako
wstawka reklamowa 1 przeszkadza w jego odbiorze. W zakresie lokowania
produktéow w serialach polskim twoércom weciaz brakuje doSwiadczenia, spraw-
noéci technicznej, a nierzadko — oryginalnego pomystu. Wymienione braki sa do
nadrobienia. Pomocne w ich pokonywaniu moga, sie okazaé¢ réwniez pojawiajace
sie na rynku medialnym innowacje technologiczne.

PRODUCT PLACEMENT AS AN ELEMENT OF ADVERTISING STRATEGY
ON THE EXAMPLE OF THE POLISH TV SERIES PRZYJACIOLKI

SUMMARY

Product placement is an example of a popular form of advertising characteristic for the
Polish TV shows. Film and TV writers in Poland are keen on using this method also in TV shows.
As product placement has got a strong influence on the audience, the viewers perceive the film
reality as the reflection of real life. TV series fiction in turn influences the consumerist preferences
of the adresses. The strategy of product placement in the Polish TV series, however, still leaves
much to be desired as directors find it difficult to apply the method to suitable scenes in a subtle
way. It happens that the product being placed remains onscreen for too long, the number of the
products per single episode is too high and the dialogues aimed at highlighting the advantages of
given products seem too artificial. All those actions have a negative result on the final decision of
the viewers on whether to buy the advertised goods or not.
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