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Zrodlo przekazu w reklamach telewizyjnych kosmetykow

Streszczenie

Celem artykutu badawczego jest okreslenie, jaka role petni zrodto przekazu
w reklamach telewizyjnych. W szczegélnosci analizowano zrédta przekazu w te-
lewizyjnych reklamach kosmetykow adresowanych do kobiet. Wykorzystano
metode analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu i analiz¢ zawarto$ci.
W artykule dokonano przegladu najbardziej doniostych badan dotyczacych wpty-
wu nadawcy na odbiorce komunikatu i opisano aspekt atrakcyjnosci zrodla prze-
kazu. Zaprezentowano réwniez badania wtorne na temat wizerunkow bohateréw
wystepujacych w polskiej reklamie telewizyjnej i scharakteryzowano celebrity
endorsement. Metoda analizy zawartosci dotyczyta przegladu spotow reklamo-
wych kosmetykow dla kobiet. Najczeséciej w telewizyjnych reklamach kosmetykow
wykorzystywanym zroédtem przekazu jest znana osoba, co wynika z wielu teorii
uzasadniajacych taki wybor.

Stowa kluczowe: zrodto przekazu, reklama telewizyjna, celebrity endorsement.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Kluczowe znaczenie dla powodzenia komunikacji reklamowej ma przekaz reklamowy.
W ogdlnym znaczeniu wedhug Aronsona (1998, s. 96), efektywno$¢ przekazu zwiekszaja:
zrodto przekazu (kto to mowi), charakter przekazu (jak to mowi) i cechy audytorium (do
kogo to méwi). Mozna rowniez wymieni¢ kilka charakterystycznych cech dobrego przekazu
reklamowego: atrakcyjnosé, sugestywnos¢, zrozumiatos$é, oryginalnosé, aktualno$é, dopa-
sowanie do odbiorcéw oraz zgodno$¢ z przepisami prawa i dobrymi obyczajami. Istotnym
czynnikiem wptywajacym na skuteczno§¢ przekazu reklamowego jest jego zrddto, ktore
nalezy odroznia¢ od nadawcy — organizacji (przedsigbiorstwa, instytucji) finansujacej re-
klamg. Przedmiotem analizy beda zatem postacie wystepujace w reklamie (zrédto przeka-
zu), okre$lane rowniez jako bohaterowie, wptywajacy na postawy i zachowania odbiorcy.
Terminem bohatera w reklamie okresla sie zwykle postac, ktora przedstawia produkt w re-
klamie i/lub zacheca do jego zakupu (Wisniewska, Liczmanska 2011).

Zrédto przekazu jest rzadko analizowanym zagadnieniem w polskiej literaturze nauko-
wej. Dlatego celem artykutu jest okreslenie, jakg role pelni zrodlo przekazu w reklamach
telewizyjnych. W szczegolnosci analizowano bohateréw telewizyjnych reklam kosmetykow
adresowanych do kobiet. Wykorzystano metode analizy poznawczo-krytycznej literatury
przedmiotu i analize zawarto$ci.
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Badania dotyczace wplywu zrodla przekazu na odbiorc¢ komunikatu
— przeglad literatury

Przeprowadzono wiele badan na temat skutecznosci komunikatu perswazyjnego.
Psychologowie spoteczni (Hovland, Janis, Kelley 1953) z Uniwersytetu w Yale wykazali, ze
wszystkie trzy czynniki: kto mowi, co i do kogo — majg wplyw na to, kiedy i w jakim stopniu
ludzie zmienig swoje postawy (Aronson, Wilson, Akert 1997, s. 317). Wykazano rowniez, ze
im bardziej nadawca jest kompetentny i wiarygodny, tym bardziej bedzie skuteczny w per-
swazji (Hovland, Weiss 1951, s. 635-650).

Generalnie zaklada si¢, ze wiarygodno$¢ bohatera reklamowego jest kluczowym czynni-
kiem, ktory wptywa na to, czy odbiorca wierzy w przekazywane informacje, a zaufanie decy-
duje o gotowosci do dziatania zgodnie z sugestia (Koztowska 2013, s. 120). Wedtug Hovland
1 Weiss (1951, s. 635-650), wiarygodnos¢ rozpatrywana jest w takich wymiarach, jak: wymiar
wiedzy osoby prezentujacej dane informacje (kompetencje, fachowos$¢, umiejetnosci, zdolno-
$ci, kwalifikacje, inteligencja), wymiar jej cech osobowych (charakter, osobista uczciwosc),
a takze wymiar stylu prezentacji i wygladu bohatera (dynamika, atrakcyjnos¢, prezencja).
Najczgsciej w literaturze przedmiotu wiarygodno$¢ nadawcey jest postrzegana przez pryzmat
osoby, ktora ma wiedze ekspercka (ekspert), osoby, ktora ma odpowiednie doswiadczenia
zwigzane z reklamowanym produktem (tzw. przecigtny konsument) lub osoby, ktorej mozna
zaufa¢ (znana osoba) (Kall 1998, s. 78-79; Koztowska 2012, s. 347).

Badania prowadzone migdzy innymi przez Eagly i Chaiken (1975, s. 136-144), McGuire
(1985, s. 264), Weinera i Mowena (1986, s. 306-310) udowodnity, ze nadawcy atrakcyjni
(czy to z powodu wygladu fizycznego, czy z powodu cech osobowosci) sa bardziej skuteczni
w perswazji niz nadawcy nieatrakcyjni. Zdajac sobie sprawe z sity oddziatywania atrakcyj-
nosci reklamodawcy daza do przyciagnigcia uwagi odbiorcy przez zapraszanie znanych,
ale takze nieznanych o0sob, ktore taczy to, ze moga by¢ przez ogoét ocenione jako fizycznie
atrakcyjne. W psychologii mowi si¢ w tym kontekscie o tzw. efekcie aureoli, ktory polega na
tym, ze osobom atrakcyjnym przypisuje si¢ czgsto inne pozytywne cechy, nawet jesli ich nie
posiadajg. Reklama telewizyjna daje duze mozliwosci w tym zakresie, gdyz moze wpltywaé
na poglady odbiorcow. Mozna przypuszczac, ze wielu odbiorcow bedzie bowiem sktonnych
przypisa¢ atrakcyjnym bohaterom, Ze znaja si¢ na produkcie, ktory polecaja i produkty te
zapewne odznaczaja si¢ wysoka jakoscia.

Interesujace wydaje si¢ by¢ okreslenie, kiedy odbiorcy sa pod wptywem tresci przeka-
zu, a kiedy pod wplywem powierzchownych charakterystyk (np. zrodla przekazu). Dwie
teorie dotyczace procesu perswazji: model wypracowania prawdopodobienstw Petty’ego
1 Cacioppo (1986) i model perswazji systematyczno-heurystycznej Chaiken (1987) zakta-
daja, ze istnieja dwa sposoby zmiany postaw. Jedna z nich jest centralna strategia perswazji,
w ktorej ludzie analizuja tres¢ przekazu. Drugg za$ jest peryferyczna strategia perswazji,
w ktorej ludzie nie analizujg argumentow zawartych w komunikacie, lecz sg pod wptywem
wskazowek peryferycznych, np. eksperta czy atrakcyjnej osoby. Udowodniono, ze im bar-
dziej odbiorcy zainteresowani sa prezentowang sprawa i im wicksze jest jej znaczenie 0so-
biste, tym bardziej jest prawdopodobne, ze wybiorg strategie centralng (Aronson, Wilson,
Akert 1997, s. 320). Wydaje sie, ze w przypadku ogladania reklam telewizyjnych motywacja
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do uwaznego stuchania i rozwazania argumentéw zawartych w komunikacie reklamowym
jest w zdecydowanej wickszosci przypadkow na tyle niska, ze odbiorcy sg pod wplywem
strategii peryferycznej. Moga oczywiscie wystapi¢ sytuacje, w ktorych u odbiorcy wyste-
puje silna motywacja do analizowania i rozwazania argumentéw przedstawionych w komu-
nikacie reklamowym, jesli odbiorca znajduje si¢ akurat na etapie poszukiwania informacji
przed podjeciem optymalnej decyzji.

Atrakcyjnos¢ zrodla przekazu jako istotny element perswazji

Wspomniana juz atrakcyjnos$¢ zrodla przekazu wymaga szerszej analizy, gdyz dotyczy
zagadnien zwigzanych z reklamg. Wedhug teorii rownowagi poznawczej Heidera (1958),
sympatia, jakg wykazuje odbiorca wzgledem bohatera reklamy przenosi si¢ na marke rekla-
mowanego przez niego produktu. Atrakcyjnosé bohatera reklamy moze wynikac z réznych
czynnikow. Najczesciej mowi si¢ o atrakcyjnosci fizycznej. Feingold (1992) udowodnit, ze
osoby urodziwe, w poré6wnaniu z innymi, postrzegane sa jako bardziej towarzyskie, domi-
nujace, inteligentne i lepiej przystosowane spolecznie, co jest zwigzane ze wspomnianym
juz ,efektem aureoli”. Wykorzystanie w reklamie postaci fizycznie atrakcyjnych zwicksza
efektywnosc¢ jej oddziatywania, co wynika migdzy innymi z funkcji, jakie osoba atrakcyjna
moze petni¢ w reklamie (Grzegorczyk 2013):

- zdolnos¢ do przyciagania uwagi i odpowiednie operowanie uwaga odbiorcy,

- kreowanie pozytywnej postawy wobec przekazu opartej na komponencie afektywnym,
- transfer atrakcyjnosci,

- domniemanie innych pozytywnych cech bohatera,

- wiarygodno$¢ bohatera oparta jedynie na jego atrakcyjnosci,

- skutecznos$¢ rekomendac;ji.

O sympatii wobec danej osoby (w analizowanym przypadku — wobec zrodta przekazu) de-
cyduje, wedtug R. Cialdiniego (1996, s. 189), podobienstwo do odbiorcy. Ludzie bowiem lubig
ludzi do siebie podobnych i czgsciej im ulegaja. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze nadmierna
atrakcyjnos$¢ bohatera odwraca uwagg od tresci przekazu i marki, co w konsekwencji skutkuje
zapamigtaniem zrodta przekazu i zupelnym pominigciem reklamowanego produktu.

Bohater atrakcyjny jest bardziej efektywny w oddziatywaniu na odbiorcg¢ w przypadku
reklam produktéw zwigkszajacych atrakcyjnos¢ uzytkownika. Badania wskazuja, ze 0so-
ba atrakcyjna seksualnie bedzie skutecznie rekomendowac produkty, ktore podnoszg atrak-
cyjnos¢ seksualng uzytkownika w oczach jego partnera lub ktore podnosza poczucie wia-
snej godnosci uzytkownika (Grzegorczyk 2013). To uzasadnia wystepowanie atrakcyjnych
seksualnie bohaterow w reklamach kosmetykow. Podobne spostrzezenia wynikaja z badan
przeprowadzonych przez Karasiewicz, Kowalczuk (2014, s. 89). Okazato si¢ bowiem, ze
tylko w kategoriach produktow, w ktorych atrakcyjnos¢ fizyczna osoby znanej jest istotna
(np. kosmetyki) moze by¢ ona przenoszona na wizerunek marki i wzmacnia¢ jej kluczowe
atrybuty 1 postrzegane korzysci. To stwierdzenie jest za§ zgodne z modelem transferu zna-
czen McCrackena (1989, s. 310-321), wedhug ktorego nastgpuje przeniesienie cech znanej
osoby na produkt i konsumenta.
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Fizyczne cechy atrakcyjnego bohatera mogg zosta¢ jednak przystoniete w percepcji od-
biorcy przez wyobrazone lub realne (szczegdlnie w przypadku osob znanych) cechy jego
osobowosci (Grzegorezyk 2013). Wedtug tego autora, wyglad bohatera reklamy i jego atrak-
cyjnos$¢ oraz jego zachowanie w reklamie prowokujg umyst konsumenta do formutowania
wnioskow nadajacych takiemu bohaterowi okreslonych cech osobowos$ci. Dlatego dobor
bohatera reklamy musi by¢ dokonywany bardzo ostroznie, z uwzglednieniem wyobrazenia
odbiorcy o tym, jaka jest dana postac, a nie tylko, czy przyciaga uwagg.

Badania na temat wizerunkow bohateréw wystepujacych
w polskiej reklamie telewizyjnej

Grupa badawcza pod kierownictwem A. Koztowskiej wyodrebnita wiele wizerunkow
bohateréw wystepujacych w polskiej reklamie telewizyjnej wykorzystujac w tym celu kilka
kryteriow (Koztowska 1 in. 2012).

Najczesciej analizowane sg trzy rodzaje zrodet przekazu z uwagi na wiarygodno$é
1 atrakcyjnos¢: ekspert, przecietny konsument i osoba znana.

Mianem eksperta okresla si¢ osobe, ktora posiada wiedze na dany temat, zdobyta wy-
ksztatcenie w danej dziedzinie, postuguje sie jezykiem specjalistycznym (merytorycznym)
i naukowym. Rola eksperta wiagze si¢ z powszechnie wystgpujaca w relacjach spotecznych
regulq autorytetu, wedtug ktorej odbiorca wierzy osobom, ktore uznaje za autorytet (Cialdini
1996, s. 208; Tokarz 2006, s. 314). Eksperta charakteryzuje odpowiedni ubior i rekwizyty,
ktore $wiadczg o wykonywaniu okreslonego zawodu. Wiedza ekspercka moze by¢ rowniez
podkreslana przez pewne komunikaty niewerbalne, jak postawa ciala oraz styl wypowiedzi,
stopnie 1 tytuty naukowe. Ekspert jest autorytetem. Jednak odbiorca nie wie, czy rzeczywi-
scie w reklamie wystepuje ekspert, ale zgodnie z funkcjonujacymi schematami poznawczy-
mi - wierzy temu, co widzi i styszy.

Przecigtny konsument (typowy uzytkownik) to osoba majaca doswiadczenie zwigzane
z reklamowanym produktem. Mimo braku wyksztatcenia w danej dziedzinie moze by¢ oso-
ba wiarygodna, poniewaz jest lub byt jego uzytkownikiem. Dlatego przeci¢tny konsument
zna produkt i potrafi udzieli¢ informacji na jego temat. W reklamie postuguje si¢ potocznym
jezykiem, moze by¢ podobny do jezyka odbiorcy, a jego wyglad jest odpowiedni do roli spo-
tecznej. Zgodnie z regula podobienstwa, odbiorcy wykazuja zwigkszone zaufanie do osob,
ktore posiadaja cechy lub poglady zblizone do swoich. Podobienstwo w reklamie wyraza si¢
gtownie w wygladzie bohatera, dotyczy bowiem bohaterow typowych, przecigtnych, cha-
rakterystycznych dla danej grupy docelowe;.

Skawna osoba jako zrédlo przekazu w reklamie telewizyjnej

Wykorzystanie znanych, stawnych osob dotyczy przede wszystkim aktorow, piosenka-
rzy, dziennikarzy, prezenterow telewizyjnych, modeli, sportowcow. O przynaleznosci do
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tej grupy $wiadczy rozpoznawalno$¢ ($wiadomos¢ jego istnienia). Znana osoba jako zrodto
przekazu generuje w literaturze przedmiotu kilka niejednoznacznych pojeé: celebryta, cele-
brity endorsement.

Wedtug Boorstina, amerykanskiego historyka i socjologa (1961), ,,celebryt (albo cele-
bryta) to osoba, ktdra jest znana z tego, ze jest znana. Kazdy, kto cieszy si¢ pozytywng opinig
1 jest rozpoznawalny w szerokich krggach kulturowych, moze zosta¢ uznany za celebryte
1 uzyczy¢ swojego wizerunku w kampaniach reklamowych, sta¢ si¢ osobistoscia duzego
wydarzenia” (Niczewski, Potrzebowski 2010, s. 19). Ograniczenie definicji celebryty tylko
do rozpoznawalno$ci powoduje, ze nazwg tg okresla si¢ nie tylko osoby znane z tego, ze
s znane, czyli bez istotnego dorobku, dokonan. W projekcie badawczym (Koztowska i in.
2012, s. 100) do 0s6b znanych zaliczono:

1. Celebrity-osobistosci — grupa osob, ktora przez styl prowadzonego zycia i osiagnigcia
w wykonywanym zawodzie jest wyznacznikiem dla spoleczenstwa. Wedtug autordéw ra-
portu, naleza do nich: aktorzy, sportowcy, piosenkarze, ikony telewizyjne (prezenterzy,
dziennikarze, osobowosci), kabareciarze, modele i modelki.

2. Znani z tego, ze sg znani — grupa osob, ktoéra nie moze pochwali¢ si¢ zadnym dorobkiem
artystycznym ani wigkszymi osiggnieciami, ale mimo to jest rozpoznawalna.

3. Osoby niemedialne — osoby publiczne, nie charakteryzujace si¢ medialng osobowoscia,
ale majace okreslony dorobek zawodowy. Mozna do nich zaliczy¢ mtodych aktorow,
prezenterow z okresu PRL, ktdrzy nie sg osobistosciami pojawiajacymi si¢ w mediach,
poza okreslong rolg zawodowa.

Celebrity endorsement, czyli wykorzystywanie w reklamie wizerunku osob publicznych,
jest zjawiskiem obserwowanym na catym $wiecie od lat dwudziestych ubieglego wieku za
sprawa amerykanskiej agencji J. Walter Thompson. Zakres zaangazowania znanych postaci
do dziatan reklamowych byt najszerszy w Stanach Zjednoczonych w latach 70. i 80. ubiegte-
go wieku, kiedy co najmniej 20% reklam telewizyjnych emitowanych w godzinach najwigk-
szej ogladalno$ci bazowato na celebrity endorsers (Awdziej, Tkaczyk 2002, s. 2). W kolej-
nych dekadach zainteresowanie wykorzystaniem wizerunku popularnych osob zmniejszyto
si¢, ale obecnie ponownie wzrasta.

Wedtug definicji, celebrity endorser jest osoba, ktora jest znana przez opini¢ publicz-
ng z powodu jej osiggnie¢ w dziedzinach innych niz zwigzane z popieranymi produktami
(Friedman, Friedman 1979, s. 63).

W tzw. modelu dopasowania (Kamins 1990, s. 5-6) uznaje sig, iz skutki wykorzystania
stawnej osoby (nadawcy) w komunikacji marketingowej zalezg od stopnia postrzegania do-
pasowania marki (nazwa produktu, symbol, wizerunek, korzysci i atrybuty) oraz wizerunku
stawnej osoby. Ten model jest zgodny z teorig adaptacji spotecznej (Kahle, Homer 1985,
s. 954-955), ktora zaklada, ze adaptacyjne znaczenie informacji determinuje jego wptyw na
odbiorcow, przyczyniajac si¢ tym samym do pozytywnych efektow dziatan reklamowych.
Wybor gwiazd opiera si¢ na zatozeniu, ze nie kazda gwiazda skutecznie reklamuje kazda
marke w kazdej kategorii produktow.
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Wykorzystanie celebrity endorsement w ksztattowaniu wizerunku marki badz produktu

wynika z przekonania, ze (Jerzyk 2014, s. 312):

- celebryta wzbudzi uwage i zainteresowanie produktem lub marka,

- znajomo$¢ gwiazdy bedzie skracata czas przyswojenia informacji zawartej w reklamie
a jego cechy beda podstawa nasladownictwa i aspiracji odbiorcow,

- wartosci i1 cechy kojarzone z celebrytg przetoza si¢ na wizerunek reklamowanej marki
lub produktu (transfer wizerunku),

- gwiazda zatrudniona w reklamie wzbudzi che¢ zakupu u potencjalnych konsumentow
dzigki publicznej deklaracji, ze ,,ona kupuje”.

Badania wlasne

Gloéwnym celem badania bylo okreslenie, kto jest gtdwnym bohaterem (zrédlem prze-
kazu) w spotach reklamowych polskich producentow kosmetykow. Material badawczy sta-
nowity spoty reklamowe kosmetykow dla kobiet emitowane w telewizji polskiej w okresie
2010-2017. W Polsce funkcjonuje okoto 100 duzych i $rednich oraz ponad 300 matych i bar-
dzo matych producentéow kosmetykow'. Do analizy wybrano 40 producentow postugujac
si¢ internetowym katalogiem i kilkoma portalami wyszczegolniajacymi najbardziej znane
polskie marki kosmetykow. Wsrod 40 polskich producentow tylko 11 emitowato w bada-
nym okresie spoty reklamowe w telewizji postugujac si¢ marka producenta lub markami
indywidualnymi produktow. Nalezg do nich: Soraya, Eveline Cosmetics, Bielenda, Avon,
Dax Cosmetics, Oceanic, Kolastyna, Dr Irena Eris, Ziaja, Janda, Aflofarm Farmacja Polska.
Material badawczy sktada si¢ ze spotéw reklamowych, ktoére zostaly zaczerpnigte z porta-
lu internetowego (www.youtube.pl i www.wirtualnemedia.pl), dysponujacymi dostgpem do
wielu reklam. Zidentyfikowano 33 telewizyjne spoty reklamowe, ktore dotyczyty kosmety-
kow biatych, kosmetykéw kolorowych i kosmetykow zapachowych. Metodg badawcza byta
analiza zawartoSci.

Glownym bohaterem spotow reklamujacych kosmetyki dla kobiet byty znane osoby (22),
najczesciej celebrity-osobistosci, wérod ktorych mozna byto wyrdzni¢ przede wszystkim
aktorki, cho¢ byty réwniez: piosenkarki, dziennikarka, prezenterka, tancerka (por. tabela 1).
W jednym spocie reklamowym zrodtem przekazu byta osoba bez istotnego dorobku, ale zna-
na z tego, ze jest znana. W pozostatych spotach (11) wystepowaly przecigtne konsumentki.

Z analiz wynika, ze osoby znane byly wykorzystywane w telewizyjnych reklamach ko-
smetykow dwa razy czeSciej niz osoby okreslane jako przecietne konsumentki. Wydaje si¢
wiec, ze agencje reklamowe zaktadajg, ze wykorzystanie bohatera, ktory jest znany odbiorcy
jest najlepszym rozwigzaniem, gdyz przyciggnie uwage do przekazu reklamowego i zain-
teresuje dang markg. To z kolei jest zwigzane z opisywanymi wczesniej teoriami, wedtug
ktorych ludzie ufajg ludziom znanym.

! http://analizarynku.eu/polski-rynek-kosmetyczny [dostep: 15.03.2017].
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Tabela 1

Zrodlo przekazu w spotach reklamowych polskich producentéw kosmetykéw
(emisja reklam w latach 2010-2017)

Producent 5
kosmetykéw Zrddto przekazu (bohater reklamy)
Soraya Matgorzata Foremniak, Edyta Goérniak, Dorota Gardias, Martyna Wojciechowska,

Krystyna Janda z Marig Seweryn, przeci¢tna konsumentka - ,,Anna, dla przyjaciot Anka”
Eveline Cosmetics | Doda, Natalia Siwiec

Bielenda Edyta Olszowka

Avon Przecietna konsumentka, Malgorzata Kozuchowska

Dax Cosmetics Urszula i Kasia Dudziak, Magdalena Rézczka, przecigtna konsumentka

Oceanic Monika Brodka, Kinga Preis, przeci¢tna konsumentka (3)

Kolastyna Matgorzata Kozuchowska

Dr Irena Eris Przecigtna konsumentka (2)

Ziaja Przeci¢tna konsumentka

Janda Krystyna Janda

Aflofarm Ilona Wronska, Anna Bosak, Matgorzata Potocka, Lidia Popiel, Ada Fijat, Joanna

Farmacja Polska | Orleanska, Aneta Zajac, przeci¢tna konsumentka (2)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Telewizja jest poteznym medium, ale jak wida¢ z wynikow badan niewiele polskich
producentow kosmetykéw decyduje si¢ na ten rodzaj reklamy, co zapewne zwigzane jest
z wysokimi kosztami. W materiale badawczym wyraznie przewaza wizerunek znanej 0so-
by. W zadnym spocie nie pojawit si¢ wizerunek eksperta a w co trzeciej reklamie pojawiat
si¢ wizerunek przecigtnego konsumenta. Jest to najprawdopodobniej spowodowane tym, ze
ludzie maja wigksze zaufanie do ludzi, ktérych znaja i do ludzi, ktorzy znaja produkt z do-
$wiadczenia. W przypadku jednego i drugiego wizerunku duza role odegrata atrakcyjnosé.

Bibliografia

Aronson E., Wilson T.D., Akert R M. (1997), Psychologia spoteczna — serce i umyst, Zysk i S-ka,
Warszawa

Awdziej M., Tkaczyk J. (2002), Wspieranie produktu wizerunkiem znanej osobistosci, ,,Marketing
w Praktyce”, nr 9.

Cacioppo J.T., Petty R.E. (1986), Communication and Persuasion. Central and Peripheral Routes to
Attitude Change, Springer-Verlag, New York.

Cialdini R. (1996), Wywieranie wplywu na ludzi: teoria i praktyka, GWP, Gdansk.

Eagly A.H., Chaiken S. (1975), An attribution analysis of the effect of communicator characteristics
on opinion change: The case of communicator attractiveness, “Journal of Personality and Social
Psychology”, Vol. 32(1).

handel_wew_5-2017.indd 400 @ 2017-11-13 12:13:46



BEATA ZATWARNICKA-MADURA 401

Feingold A. (1992), Good-Looking People Are Not What We Think, “Psychological Bulletin”, No. 111.

Friedman H.H., Friedman, L. (1979), Endorser effectiveness by product type, “Journal of Advertising
Research”, Vol. 19, No. 5.

Grzegorczyk A. (2013), Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa.

Heider F. (1958), The psychology of interpersonal relations, Wiley, New York.

Hovland C.A, Weiss W. (1951), The influence of source credibility on communication effectiveness,
“Public Opinion Quarterly”, No. 15.
Jerzyk E. (2014), Celebrity endorsement w reklamie produktow zywnosciowych. Znaczenie narodowosci
i typu gwiazdy w ksztaltowaniu zaufania i preferencji konsumentow, ,Marketing i Rynek”, nr 6.
Kahle L.R., Homer, P. M. (1985), Physical attractiveness of the celebrity endorser: A social adapta-
tion perspective, “Journal of Consumer Research”, Vol. 11, No. 4.

Kall J. (1998), Reklama, PWE, Warszawa.

Kamins M.A. (1990), An investigation into “match-up” hypothesis in celebrity advertising: When
beauty may be only skin deep, “Journal of Advertising”, Vol. 19, No. 1.

Karasiewicz G., Kowalczuk M. (2014), Effect of Celebrity Endorsement in Advertising Activities by
Product Type, “International Journal of Management and Economics”, Vol. 44.

Koztowska A. (2012), Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012.

Kozlowska A. (2013), Bohater reklamowy, czyli jak budowac wiarygodnos¢ w reklamie, ,,Studia
i Prace. Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego”, nr 1.

Koztowska A. (red.) (2012), Bohater w reklamie telewizyjnej. Raport badawczy, WSP, Warszawa,
http://wsp.pl/file/628 713299574.pdf [dostep: 15.05.2017].

McCracken G. (1989), Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement,
“Journal of Consumer Research”, Vol. 16, No. 3.

McGuire W.J. (1985), Attitudes and attitude change, (in:) Lindzey G., Aronson E., (Eds.) The Hand-
book of Social Psychology, Vol. 2, New York.

Niczewski R., Potrzebowski J. (2010), Celebrity Effect, Agora, Warszawa.

Tokarz M. (2006), Argumentacja, perswazja, manipulacja, GWP, Gdansk.

Weiner J., Mowen J.C. (1986), Source credibility: on the independent effects of trust and expertise,
“Advances in Consumer Research”, Vol. 13

Wisniewska A., Liczmanska K. (2011), Wykorzystanie postaci jako instrumentu perswazji w rekla-
mie, Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Wydawnic-
two Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz.

Product Endorsements in Cosmetics Advertising on TV

Summary

The objective of the article is to determine the role played by product endorsers
in TV adverts. The role of product endorsers in TV adverts of cosmetics for women
is specifically analysed. The cognitive-critical analysis of related literature coupled
with content analysis methods were applied. The article presents reviews of leading
studies on the impact of the broadcaster on consumers of the content message and also
discusses the attractiveness of the product endorser. Secondary studies concerning the
image of product endorsers in Polish TV advertisements, including a description of
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celebrity endorsement, are also contained in the article. The content analysis method
involved reviewing some cosmetics advertising spots aimed at women. Known per-
sonalities are often made use of as product endorsers in television cosmetics advertis-
ing since the results of several theories seem to justify such choices.

Key words: product endorsements, TV advertisements, celebrity endorsement.

JEL codes: M31, M37

M cTOYHHK CcOO0IEeHU B TeJIeBU3HOHHBIX PEeKIaMax KOCMETUKH

Pe3rome

[lenb McCTenOBATENBCKOM CTATHU - OMpPENCTHTh, KAKyl0 POIb MIPAET HCTOY-
HHK COOOMICHHSI B TEJIEBU3MOHHBIX pEKIamMax. B 0COOCHHOCTH aHAIM3UPOBAIH
HUCTOYHUKHU COO6HICHI/IH B TCJICBU3MOHHBIX PCKIaMaxX KOCMCTHUKHU, HAITPABJICHHBIX
KeHIrHaM. VICIosIb30Bai METOJT O3HABATEILHO-KPUTHYECKOTO aHAJIN3a JIUTEPa-
TYpBI TIPEMETA U aHAIU3 COlepKaHusl. B cTarhe mpoBein 0030p CaMbIX BaXKHBIX
WCCIIEIOBaHMH, KACAIOIUXCS BIIMSAHUSA OTIIPABUTENS HA TIONyYaTelss COOOIIECHHMS,
1 OTIHCAJIN ACTICKT MPHUBIICKATEILHOCTH HCTOYHNKA cooOmmeHnst. [IpencTaBuim Tak-
K€ BTOPUYHBIC MCCIICIOBAHUS UMUUKEH TEPOEB, BBICTYIAIONINX B MOJIBCKOM Teie-
BU3HOHHOM pPeKIaMe, | Al XapaKTEPUCTHKY MOIIEPKKH CO CTOPOHBI 3HAMEHHTO-
cteit (aHm. celebrity endorsement). MeToj aHalm3a CoepikaHus Kacayucs 0030pa
PEKJIAMHBIX CIIOTOB KOCMETHKHU JUISI XKEHIIMH. Yalie BCEro ucmolib3yeMbIM B Tesie-
BU3HOHHBIX PEKJIaMaX KOCMETHKH MCTOYHHKOM COOOIIEHMIA SIBISETCS M3BECTHOE
JIAIIO, YTO BHITEKAET M3 MHOTHX TEOPHiA, 060CHOBBIBAIOIINX TaKOH BEIOOP.

KiiroueBble €/I0Ba: HCTOYHHUK COOOIICHHMS, TEICBH3UOHHAS pekiiama, celebrity
endorsement.

Konnt JEL: M31, M37
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