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Wstep

Obserwowany od ponad dekady systematyczny wzrost zapotrzebowania na
produkty zwigzane z ochrong zdrowia spowodowat, ze rynek farmaceutyczny jest
jedna z najprezniej rozwijajgcych sie gatezi polskiej gospodarki. Wedtug danych
PEX PharmaSequence warto$¢ sprzedazy w samym tylko sektorze aptecznym
w styczniu 2019 roku wyniosta 3306 min PLN (PEX 2019). Najwiekszy wzrost
odnotowal segment sprzedazy odrecznej (leki wydawane bez recepty, suple-
menty diety, produkty zielarskie, materialy opatrunkowe, sprzet medyczny);
jego wartos¢ szacuje sie na ponad 1495 min PLN (PEX 2019). Wygenerowanie
takiego zysku, szczegoélnie w dobie wzmozonej konkurencji, wymagalo sprawnego
wykorzystania jednego z podstawowych narzedzi komunikacji marketingowej,
a mianowicie reklamy.

Reklama produktéw farmaceutycznych

Zgodnie z artykulem 52 Prawa farmaceutycznego z 2001 roku jednym
z zadan reklamy produktu leczniczego jest prowadzenie dziatan majacych
na celu zwigkszenie liczby przepisywanych recept, jak rowniez zwigekszenie
sprzedazy i konsumpcji reklamowanych towarow (Prawo farmaceutyczne 2001).
W mysl Rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 6 maja 2008 roku w sprawie
ogolnych warunkéw umow o udzielanie Swiadczen opieki zdrowotnej reklama
powinna by¢ zréznicowana w zaleznosci od statusu odbiorcy, dlatego tez akt ten
szczegolowo okresla warunki i formy reklamy, dane, jakie powinna zawierac,
1 sposob jej przekazywania (Rozporzadzenie Ministra Zdrowia 2008). Regula-
¢ji tych nie stosuje sie do preparatéw bedacych suplementami diety. Zgodnie
z prawem nie sg to produkty lecznicze, a Srodki spozywcze i jako takie podlegaja
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odrebnym przepisom. Mnogos$¢ asortymentu, czesto o zblizonym skladzie
i wlasciwosciach, jak rowniez powszechna dostepnosé, ktora eliminuje mozli-
wos¢ uzyskania rzetelnej informacji, powoduja, ze decyzje zakupowe pacjentow
sg czesto podejmowane pod wplywem przekazow reklamowych. Reklama tak
dalece zaanektowala przestrzen publiczna, ze stala sie integralnym elementem
otaczajacej nas rzeczywistosci. Nie dziwi zatem fakt, ze firmy farmaceutyczne
intensyfikuja swoje dzialania w celu rywalizowania z konkurencjg, zaréwno
w wymiarze sugestywnosci, jak i estetycznej atrakcyjnosci przekazu.

Piotr Lewinski podkreslit (1999: 26), ze reklama jest komercyjnym aktem
komunikacji, a jej celem jest poinformowanie o produkcie lub ustudze i na-
klonienie odbiorcy do podjecia okreslonego dziatania, pozadanego z punktu
widzenia nadawcy. Zdaniem badacza wiasnie perswazyjnos¢ jest prymarng
cechg kazdego komunikatu reklamowego. Aby cel perswazyjny zostal osiggnie-
ty, nalezy pamietac¢ o dostosowaniu systemow semiotycznych do mozliwosci
interpretacyjnych adresatow. Dlatego tez, wybierajac kod, nadawca uwzglednia
tendencje wynikajgce z aktualnej sytuacji spotecznej, ekonomicznej lub poli-
tycznej odbiorcy. Samo dekodowanie przekazu odbywa sie przy uzyciu kodu
werbalnego lub wizualno-werbalnego (Skowronek 1993: 5).

Wielokodowos¢ przekazow reklamowych

Jak zauwazyl Walery Pisarek (2008: 97), dostepne na rynku media tworzg
przekazy, w ktorych obserwujemy wspolwystepowanie réznych struktur se-
miotycznych — od pisma (na przyktad w prasie) poprzez dzwiek (przyktadowo
w radiu) po przekazy multimedialne (jak serwisy informacyjne czy portale
internetowe, ktore laczg pismo, mowe, muzyke, $piew, fotografie, obraz, rysu-
nek i film). Zdaniem Jerzego Bralczyka (2004: 9) to wtasnie przekazy, ktore
w sposob koherentny laczg obraz, napis, dzwiek i tekst moéwiony, sg przekazami
najbardziej efektywnymi.

Taka kumulacja réznorodnych kodéw jest charakterystyczna dla zjawi-
ska okreslanego jako multimodalnos¢. Pierwszy terminu tego uzyt Teo van
Leeuwen, chcac zaznaczy¢ istotnosc innych niz jezyk systemow semiotycznych
w tworzeniu znaczen. Multimodalnosé nie zaklada nadrzednosci zadnego
z systemow, sugeruje raczej wspotdziatanie z mozliwoscig eksponowania wybra-
nego systemu (Iedema 2013: 197). Podobnie przekaz multimedialny charakte-
ryzuje Jolanta Mackiewicz (2017: 35), poré6wnujac go do partytury orkiestrowej,
»l.-.1 gdzie poszczegolne partie instrumentalne wspoélgraja ze soba, tworzac
catosé, ktora nie jest tylko i po prostu sumg czesci”.

W niniejszej pracy za materiat badawczy do przeprowadzenia analizy postu-
zyto okoto 150 tekstow reklamowych farmaceutykow, gromadzonych w latach
2016-2019 (reklamy telewizyjne i radiowe). Analizie poddano kolor i dzwiek
zastosowany w tych produkcjach, a takze jezyk, mimike i gest wystepujacych
w nich aktorow.
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Kod werbalny

Perswazyjna skuteczno$é przekazoéow reklamowych opiera sie na jednym
z najbardziej rozpowszechnionych systemow semiotycznych — na kodzie wer-
balnym. Moc sprawczg jezyka méwionego doceniono juz w starozytnej Grecji,
a refleksje na temat jakosci mowy daty poczatek retoryce (Kysztymowa 2013:
106). Kazdy tekst zachecajacy do nabycia dobra lub ustugi nalezy rozpatrywac
jako przekazywanie informacji, komunikat, wypowiedz kierowang od nadawcy
do odbiorcy. Jako taka, reklama-wypowiedz zawiera okreslone elementy, ktore
Renata Grzegorczykowa (2010: 108) okreslita nastepujgco: struktura predy-
katowo-argumentowa, charakterystyka temporalna oraz modalnos¢. Sama
tres¢ logiczno-semantyczna umiejscowiona na osi czasu nie oddaje w pelni
charakteru przekazu. Nabiera on znaczenia w chwili okreslenia stosunku
nadawcy do komunikowanej tresci. Owa postawa nadawcy, oceniajaca tresci
przekazu jako rzeczywiste, nierzeczywiste, mozliwe, pozgdane itp. nazywana
jest najogolniej modalnoscia.

Jak zauwazyta Danuta Rytel (1982: 7), pojecie ,modalnos$¢” wystepuje nie
tylko w badaniach jezykoznawczych, ale réwniez w logice, psychologii czy na-
ukach filozoficznych. Badaczka wskazala na wielo$¢ sposobow definiowania
zagadnienia w zaleznos$ci od przyjetych kryteriow. Podzial zaproponowany
przez Grzegorczykowsg (2010: 157) obejmuje: modalnos¢ intencjonalng, ktorej
zadaniem jest informowanie o intencji tworzenia wypowiedzi przez nadawce
(oznajmienia, rozkazy, pytania i wypowiedzi ekspresywne), oraz modalnos¢
epistemiczng i deontyczna, ktore przedstawiajg szczegolowg informacje o po-
stawie poznawczej i wolitywnej nadawcy.

Wedtug Alicji Nagorko (2012: 147), analizujac wypowiedz, mozemy oznaczy¢
W niej to, co jest powiedziane (dictum), i sposob, w jaki jest to powiedziane (modus/
rama modalna). Dictum odsyta nas do rzeczowej porcji informacji, modalnos¢
natomiast pozwala zamkngé wypowiedz w pewnej konstrukeji interpretacyjnej:

Dzialaj szybko. Wez Nurofen Zatoki

Kaszel, katar i zatkany nos wieczorem najbardziej dajg sie we znaki. Jak sie
ich pozby¢?

Nie ma bezpieczniejszego leku na bal dla alergikow
Nic nie dziata szybciej i dtuzej na goraczke dla dzieci
Vitotal dla kobiet, to dla nas najlepsze rozwigzanie
Ale czy lek na grype wybierasz odpowiedzialnie?

Ibum zatoki z mocg dwéch sktadnikow uwalnia od bolu zatok i zwalcza stan
zapalny

Rutinoscorbin pomoze ci zebra¢ wszystkie sity do obrony przed chorobg

Komunikowanie werbalne, realizowane przy uzyciu mowy, oprocz elemen-
tow typowo lingwistycznych (fonologicznych, morfologicznych, leksykalnych,
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syntaktycznych, stylistycznych), wykorzystuje wyrazenia parajezykowe, zaliczane
do komunikacji niewerbalnej: akcent, rytm, ton glosu, parastowa (Makowski
2013: 83). Charakterystyczne cechy glosu, pojawiajace sie w komunikowanej
tresci, odzwierciedlajg stan emocjonalny mowigcego. Moga wskazywac na jego
nerwowos¢, rozdraznienie, radosc lub szczescie (Kysztymowa 2013: 107).

Kod wizualny

Wspotczesny dyskurs reklamowy obfituje w rozmaite Srodki wyrazu. Zapewne
wplywa na to wrodzona sklonnosé czlowieka do postugiwania sie réoznorodnymi
systemami semiotycznymi.

Malgorzata Kuspit podkreslita, ze ludzkie komunikowanie rozpoczeto sie
od komunikacji niewerbalnej, od prostych gestow i symboli graficznych, ktore
mimo pozniejszego upowszechnienia pisma nadal stanowig podstawe wszelkich
aktow komunikowania. Zdaniem badaczki to wlasnie elementy niewerbalne
komunikatu pelnig istotng role w przekazie reklamowym, ktory w szczegélny
sposob jest kierowany do ,[...] nieSwiadomych obszarow psychiki odbiorcy”
(Kuspit 2010: 107). Kod ikoniczny wplywa na sposoéb i kolejnosé odczytywania
tresci przedstawionych w przekazie. Dzieje sie tak, poniewaz odbiorca po-
strzega go jako obrazowy zapis informacji i traktuje jako bardziej naturalny,
odzwierciedlajgcy rzeczywistos$¢, a co za tym idzie, jest on dla niego bardziej
wiarygodny (Bralczyk 2004: 10).

Zdaniem Anety Zalazinskiej (2016: 41) istotng role w komunikacji niewer-
balnej odgrywa gest. Autorka opisuje go jako forme posrednig miedzy stowem
a obrazem. Wspotczesnie dla jednych gesty sg egzemplifikacjg ludzkich stanow
psychicznych i emocjonalnych, dla drugich — sposobem komunikowania. Dodac
nalezy: sposobem czytelnym i bardziej zwiezlym niz jezyk. Gestu nie mozna
podzieli¢ na poszczegodlne czesci, jego sens odczytujemy calo$ciowo, czesto
w oparciu o kontekst komunikacyjny (Zatazinska 2016: 121). Przy interpretacji
niewerbalizmow nalezy wzigé pod uwage odmiennosci kulturowe, poniewaz
te same gesty w roznych kregach kulturowych cechuje odmienne znaczenie
(Makowski 2013: 86). Sugestywnos¢ gestow powoduje, ze wykorzystuje sie je
jako uzupelnienie, wzmocnienie, a czasami zastgpienie tresci werbalnych (Ma-
kowski 2013: 230). Gesty wykonujemy, nigjednokrotnie minimalnymi, ruchami
rgk, ramion, glowy lub stop. W analizowanych materiatach najczestszymi ge-
stami sg gesty rak. Wskazuja one miejsce bolu, urazu. Rece ulozone na nosie,
skroniach czy czole sygnalizujg katar, przezigbienie, gorgczke. Dlonie masujace
staw kolanowy lub kregostup wskazujg na uraz tego narzadu. Dlon na brzuchu
potaczona z charakterystycznym pochyleniem sylwetki w przod kojarzy sie
z problemami trawiennymi lub dyskomfortem w jamie brzuszne;j.

Badania opisujace znaczenie mimiki zapoczgtkowal Karol Darwin.
Zauwazyt, ze wszyscy ludzie jednakowo wyrazajg emocje i wszyscy potrafig je
poprawnie zinterpretowac. Te specyficzng umiejetno$é cztowiek odziedziczyt
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prawdopodobnie po przodkach, ktorzy wyrazem twarzy informowali o reakcjach
fizjologicznych. Stusznos¢ teorii Darwina potwierdzita sie dla szesciu glownych
emocji: gniewu, radosci, zdziwienia, strachu, wstretu i smutku. Literatura uzu-
pelnia ten podzial o kolejne emocje: bohaterstwo, mitosé¢, spokoj, wstyd i podziw
(Aronson i in. 2006: 179). Poprzez mimike mowca nie tylko wyraza znaczenia,
komunikuje pewne tresci, ale rowniez sygnalizuje swdj stosunek emocjonalny.
Ruchy mimiczne czesto sprzezone sg z mowa, czego wyrazem moga by¢ unie-
sione brwi akcentujgce okreslone fragmenty wypowiedzi (Makowski 2013: 100).
To wlasnie ulozenie oraz napiecie migéni mimicznych twarzy wskazuje na stan
psychofizyczny komunikujacego. Jak mozna zauwazy¢, podstawa konstruowa-
nia badanych przekazoéw reklamowych ich tworcy czynig dwie przeciwstawne
emocje — smutek i rado$¢. Wyrazicielami tych emocji moga byé na przyktad:
opadajace lub unoszgce sie kaciki oczu i ust, lekko zmarszczone czolo, zmruzone
oczy czy zaci$niete usta. W fazie poczatkowej przekazu pojawia sie mimiczna
ekspresja wyrazajgca smutek, bol, zniechecenie, ktora diametralnie zmienia
sie po zastosowaniu preparatu.

Na odbior komunikatu wptywa réwniez sposob, w jaki dekoduje sie znaczenie
koloru. Fizjologiczne i psychologiczne oddzialywanie barw na czlowieka opisal
w 1810 roku Johann Wolfgang Goethe. Twierdzit on, ze miedzy §wiattem, barwg
1 emocjg istnieje tgcznosé przyczynowo-skutkowa (Zeugner 1965: 13). Rowniez
wspolczesnie bada sie zaleznosci miedzy bodzcem barwnym a wywolanym
pod$éwiadomie uczuciem, nastrojem, wzruszeniem. Jak zauwazyl Gerhard
Zeugner (1965: 123), barwy moga aktywowac lub hamowac¢ uktad nerwowy,
regulowac szybkos$é oddechu i tetna, wpltywac na ruch miesni, a takze tagodzic
odczucie bolu. Barwa zo6tta, kojarzona ze Swiattem, dziala ozyweczo, zielona
— uspokajajaco, fioletowa — wzbudza zdziwienie. Kolory posiadajg rowniez swoje
znaczenia symboliczne. Barwa czerwona oznacza mitos¢, wiadze, walke, ztos¢;
biala — czystosé, wiecznosé, w niektorych kulturach azjatyckich jest kolorem
zatoby; niebieska — tesknote, wiare, urodzajnosc (Zeugner 1965: 132).

Uzupelnieniem wymienionych wyzej kodow niewerbalnych sg dzwiek
i muzyka. Dzwigkami najczesciej spotykanymi w reklamach produktow farma-
ceutycznych sg sykniecia i pojekiwania bedace oznakg bolu. Pojawiajg sie takze,
charakterystyczne dla poszczegolnych schorzen, odglosy kichania i kasltania,
a takze chrypa. W okresie wzmozonej zachorowalnosci na grype i przeziebie-
nie w emitowanych przekazach mozna ustysze¢ odglosy padajacego deszczu
1 wiejacego wiatru, typowe dla okreslonych warunkow atmosferycznych. Muzyka
wystepuje jako jeden z elementow budujacych przekaz, czesto o zmiennej melo-
dyce, dynamice i tempie. Tworcy wykorzystujg kompozycje wtasne, fragmenty
Sciezek dzwiekowych popularnych filméw lub seriali, znane utwory muzyki
klasycznej. Muzyka podobnie jak kolor niesie pewne skojarzenia i emocje.

Probe analizy omawianych wyzej systemow semiotycznych podjeto na
przyktadzie trzech wybranych spotéow reklamowych — preparatéow: Coldrex
MaxGrip (2017), Fervex (2015) i Wicks SymptoMed Complete (2014). Spoty te
dotycza produktéw o podobnych wlasciwosciach, przeznaczonych do stosowania
w okresie przezigbienia i grypy.
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Reklama preparatu Coldrex MaxGrip

Kod wizualny: Odjezdzajgcy autobus odstania wycinek przestrzeni miejskie;j.
Na pierwszym planie przystanek autobusowy. Calos¢ utrzymana w odcieniach
szarosci. Uwage zwraca niebieskie tto pojazdu z wyeksponowanym czerwonym
napisem ,,Silniejszy od przeziebienia i grypy”, intensywne barwy samego opa-
kowania (czerwony, zotty, pomaranczowy, biaty napis na granatowym tle) oraz
Swyrastajace” z bokow opakowania ramiona z prezgcymi sie muskulami. Jedna
z oczekujacych kobiet zaczyna kaszle¢, w dloni trzyma chusteczke, skulona
postawa i mimika twarzy sygnalizujg zle samopoczucie.

Kod werbalny: Czy wiesz, ze przeziebienie moze trwaé¢ nawet osiem dni?
Warto wziac¢ cos najsilniejszego. Coldrex MaxGrip.

Kod wizualny: Z plakatu reklamowego umieszczonego w bocznej $cianie
przystanku ,wyskakuje” opakowanie preparatu, podajac zaskoczonej kobiecie
szklanke ptynu.

Kod werbalny: Coldrex MaxGrip silniejszy od przeziebienia i grypy.

Kod wizualny: Grafika przedstawia opakowanie produktu na niebieskim
tle, dwuwymiarowy szablon kobiecej sylwetki z zaznaczonymi czerwonym ko-
lorem miejscami wystepowania dolegliwos$ci oraz znikajgce po zastosowaniu
preparatu nazwy oznak przezigbienia.

Kod werbalny: Jego potrdjna formuta zwalcza goraczke, bol glowy i gardla
oraz odblokowuje zatkany nos.

Kod wizualny: Akcja spotu przenosi sie¢ ponownie na przystanek, gdzie
kobieta po wypiciu ptynu oddycha z wyrazng ulga, uémiecha sie. Opakowanie
preparatu poprawia kobiecie szal i podaje kolejng porcje ptynu siedzgcemu obok
mezczyznie, ktory sygnalizuje bol gardia.

Barwy wyraznie podkreslajg funkcje estetyczng przekazu, nasilajgc tym
samym jego perswazyjnosc. Zastosowanie zabiegu antropomorfizacji wzbogaca
kod wizualny. Powtarzajacy sie slogan: ,Silniejszy od przezigbienia i grypy”
akcentuje site i wyjgtkowosc produktu. W reklamie, oprocz dzwiekow typowych
dla przeziebienia, pojawiajg sie odglosy charakterystyczne dla przestrzeni
miejskiej. Zastosowany podklad muzyczny moze kojarzy¢ sie odbiorcy z filmem
Guwiezdne wojny George’a Lucasa.

Reklama preparatu Fervex

Kod wizualny: Mezczyzna stylizowany na zombie, pokastujac i jeczac, wy-
chodzi z sypialni. Na pierwszym planie widac zdjecia uSmiechnietych postaci,
na drugim rozmazang sylwetke mezczyzny. W salonie siedzg kobieta i dziew-
czynka, ktore na widok dziwnej istoty przestraszone uciekajg.

Kod werbalny: Gdy dopada cie przeziebienie lub grypa... czujesz, ze nie
jestes soba. Wszyscy sie od ciebie odsuwajg.
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Kod wizualny: Mezczyzna probuje bezskutecznie sforsowaé zamkniete drzwi,
za ktorymi chowajg sie kobiety. Przez przeswit pod drzwiami ktos wsuwa sa-
szetke leku. Mezczyzna czyta jg uwaznie.

Kod werbalny: Zastosuj saszetke Fervex. Fervex dzieki unikalnej formule
kompleksowo zwalcza najbardziej ucigzliwe objawy przezigbienia i grypy. Szybko
rozgrzewa i dodatkowo wspomaga organizm.

Kod wizualny: Pojawiajg sie graficznie przedstawione zastosowania prepa-
ratu w kolorach czerwonym i pomaranczowym.

Spot utrzymany jest w jasnych, pastelowych kolorach. Intensywne barwy
pojawiaja sie dla uwypuklenia zastosowan produktu. Kod werbalny podkresla
wyjatkowos¢ preparatu ze wzgledu na jego kompleksowe zastosowanie. Muzy-
ka, podobnie jak towarzyszace jej dzwieki, przez nawigzanie do filmoéw grozy
buduje napiecie, dopetniajac kod werbalny. Przerysowane, humorystyczne, ale
bardzo sugestywne gesty wptywaja na atrakcyjnosc i perswazyjnosc przekazu
reklamowego.

Reklama preparatu Wicks SymptoMed Complete

Kod wizualny: Kobieta wchodzi do pokoju. Jej mimika i gesty wskazujg
na infekcje gornych drog oddechowych. Jej ubranie, teczki trzymane w dtoni
i dzwiek telefonu w tle sugerujg, ze znajdujemy sie w jej miejscu pracy.

Kod werbalny: Alicjo, przepraszam, ze przeszkadzam, ale jednak musze
wzigc¢ jeden dzien zwolnienia. Poradzisz sobie?

Kod wizualny: Ujecie przenosi sie na odbiorce komunikatu. Jest nim okoto
czteroletnia dziewczynka bawigca sie w pokoju dzieciecym. Dziewczynka jest
zdezorientowana i wyraznie zasmucona (wypuszcza z dloni czarodziejskg
rozdzke).

Kod werbalny: Mamy nie biorg zwolnienia. Mamy biorg Wicks SymptoMed
Complete.

Kod wizualny: Pojawia sie wizualizacja szeSciu objawow przeziebienia lub
grypy. Kazdy objaw jest opisany charakterystycznym dla dolegliwosci gestem
i mimikg. Dlonie ulozone na czole, skroniach, gardle, karku, gest kastania
w zaci$nietg dlon, chusteczka i dtonie na nosie.

Kod werbalny: Goraczka, bolaca glowa, gardlo, miesnie, mokry kaszel,
zatkany nos. Szes¢ objawow.

Kod wizualny: Kobieta wypija przygotowany ptyn i wydycha powietrze
z wyrazng ulga. Na jej twarzy pojawia sie usmiech i mimiczne oznaki zado-
wolenia.

Kod werbalny: O... gdzie one sa? Wicks numer jeden na przeziebienie lub
grype na swiecie.

Kod wizualny: Kobieta bawi sie z cérkg na placu zabaw. Obie sg usmiech-
niete i wyraznie zadowolone.
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Tto muzyczne przypomina dzwigki pozytywki przeplatane fizjologicznymi
odglosami charakterystycznymi dla infekgji (kichanie, chrypa). W reklamie nie
ma dominujgcej barwy. Catos¢ przekazu utrzymana jest w cieptych, jasnych,
spokojnych, pastelowych barwach. W reklamie wyraznie nawigzano do mitu
matki opiekunki (,mamy nie biorg zwolnienia”). Kod werbalny podkresla wy-
jatkowosé, szybkosé i skutecznos$é produktu.

Podsumowanie

Analiza gromadzonych w ciggu dwoch lat materiatéw badawczych (oprocz
filméw reklamowych zbierano réwniez ulotki, broszury informacyjne, rekla-
my prasowe) doprowadzita do nastepujacych wnioskow: krotkie, bo zaledwie
trzydziestosekundowe przekazy audiowizualne sg niewagtpliwie przekazami
multimodalnymi. Do najczesciej wykorzystywanych kodow naleza: jezyk, kod
mimiczny, gesty, barwy oraz dzwiek i muzyka. Kody te sg czesto uzupeiniane
o ruch, obraz oraz grafike. Tworcy przekazéw umiejetnie tgczg rézne syste-
my semiotyczne, tworzac spojng catosc. Dzigki temu przekazywane tresci sg
atrakcyjne wizualnie i skuteczne perswazyjnie, a to ma przelozenie na decyzje
zakupowe pacjentow.
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Streszczenie

W artykule podjeto probe omoéwienia zjawiska multimodalnosci w polskiej reklamie
produktow farmaceutycznych. Za material badawczy postuzyly audiowizualne spoty
suplementow diety i lekow. Do przeprowadzenia szczegolowej analizy wybrano filmy
reklamowe trzech produktéw stosowanych w celu eliminowania zespotu objawow zwia-
zanych z chorobg przezigbieniowa. Sg to produkty o zblizonym sktadzie i wlasciwosciach.
Celem badania byto wskazanie na polisemiotyczny charakter analizowanych przekazow.
Zdaniem autorki, rozpatrujac komunikacyjng rywalizacje spotow audiowizualnych,
nalezy uwzgledni¢ zar6wno estetyczng atrakcyjnosc przekazu, jak rowniez jego perswa-
zyjny charakter. Analiza zgromadzonego materiatu wskazuje na wspotistnienie roznych
systemow semiotycznych w spotach reklamowych farmaceutykow: kodu werbalnego,
wyrazen parajezykowych, dzwigku, mimiki, muzyki, gestow oraz obrazu. Umiejetne
wykorzystanie tych elementéw czyni przekaz atrakcyjnym i sugestywnym.
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Multimodality in Audiovisual Advertising
of Pharmaceutical Products

Summary

This article discusses the phenomenon of multimodality in the Polish advertising
of pharmaceutical products. The audio-visual spots of dietary supplements and medicines
served as the research material. To carry out a detailed analysis, advertising films
were selected for three products used to eliminate a set of symptoms associated with
having a cold. They were all products with similar compositions and properties. The aim
of the study was to identify the polysemiotic nature of the analysed messages. According
to the author, when considering the communication rivalry of audio-visual spots, both
the aesthetic attractiveness of the message and its persuasive character should be
taken into account. An analysis of the collected material indicates the co-existence
in advertising spots of pharmaceuticals of various semiotic systems: verbal code,
para-linguistic expressions, sound, facial expressions, music, gestures or images. Skilful
use of these elements makes the message attractive and suggestive.



