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Z kompleksami walczymy na skréty
Na piekne wtosy, ,cellulit wodny”, zwiekszenie libido, problemy z erekcja, ktopoty
z watrobg, ucigzliwe zylaki, a nawet stany depresyjne - magiczne tabletki reklamowane
szeroko w telewizji, radiu, Internecie i prasie sq w stanie pomdc na wszystko. Stowo
,pomodc” jest tu kluczowe, konstrukcja komunikatow bowiem w reklamach suplementéw
diety jest niezwykle precyzyjna i wynika z przepiséw prawa.

Zmniejsza, zwieksza, tagodzi... odczucia

W przypadku reklam mamy do czynienia z ogélnymi przepisami prawa, ktére odnosza sie
do reklamy wszystkich produktéw, bez wzgledu na ich rodzaj. Sg to zapisy np. ustawy

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktéra zakazuje reklamy wprowadzajacej w btad. Dla
reklam suplementéw diety istniejg takze przepisy, ktére przewidujg dodatkowe wymogi,
specyficzne dla prezentacji medialnej tej kategorii produktéw.

Reklama suplementdéw diety nie moze zawiera¢ informacji czy sugerowac, ze
zbilansowana i zréznicowana dieta nie moze dostarczy¢ wystarczajgcych sktadnikow
odzywczych wystarczajgcych dla organizmu (art. 27 ust. 5 ustawy o bezpieczenstwie
Zywnosci i zywienia). Zabronione jest rowniez przypisywanie tym produktom wtasciwosci
leczniczych, czyli wskazywanie lub sugerowanie, ze mogg one zapobiega¢ chorobom lub
je leczyc.

Jednak twérczy copywriterzy, odpowiedzialni za komunikaty reklamowe suplementéw
diety, znalezli sposoby, by obejs¢ prawo. Warto zwrdci¢ uwage na to, jakich zwrotéw
uzywa sie w reklamach: - Bardzo czesto pojawiajg sie okreslenia
.fagodzi/zmniejsza/zwieksza odczucie”. To wytrych przedstawiajgcy subiektywne kryteria,
a nie np. wyniki badan laboratoryjnych - wyjasnia dr Anna Baranska-Szmitko z Katedry
Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu todzkiego, zajmujgca sie m.in.
determinowaniem mozliwosci kreowania wizerunku przez rodzaj dyskursu.

Jednoczesnie w reklamach suplementéw pojawiajg sie takie okreslenia jak ,wspomaga”,
»,pomaga”, ,hamuje gromadzenie sie”, ,wspieraja” - to z kolei ogdlniki, zabezpieczajgce
twércéw przed zakazem przypisywania suplementom diety wtasciwosci leczniczych.
Bardzo powszechna w reklamach jest tez technika nadmiernego uogdlniania, ktéra polega
na wycigganiu z pojedynczych zdarzen zbyt daleko idgcych wnioskédw. W reklamach
suplementéw jest to np. stwierdzenie ,wzmacnia odpornos¢”, gdyz producent dodat
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Sladowe ilosci witaminy C, by méc tak reklamowac swéj produkt.
Sucha skora nie daje mi zy¢

Dr A. Baranska-Szmitko zwraca rowniez uwage na reklamy suplementéw lifestylowych,
zbudowane na komunikatach niemedycznych. To wszystkie produkty na odchudzanie,
cellulit, piekne wtosy, paznokcie i wieczng mtodos¢. Krotko méwigc: preparaty walczace
z kompleksami. - Tu mamy czesto zastosowany mechanizm hiperbolizacji drobnych
przypadtosci, stosowany powszechnie w reklamach kosmetykdw pielegnacyjnych, bo
nagle okazuje sie, ze przez suchg skore bohaterka spotu nie moze normalnie
funkcjonowac: pracowac, spotykac sie z przyjaciotmi, niemalze doprowadzita sie do
depresji. W innym materiale dowiadujemy sie, ze tamliwe wtosy dramatycznie wptywaja
na samoocene, a nawet moga zagrozi¢ relacji matzenskiej. Odbiorca, konkretnie -
odbiorczyni, otrzymuje komunikat, ze nie musi is¢ do lekarza, robi¢ zmudnych badan,
szukac zrddta problemu, bo ten problem rozwigze, siegajgc po preparat z potki na stacji
benzynowej. W dobie wszechobecnego zapracowania i wiecznego braku czasu, nierzadko
wybieramy droge na skréty i siegamy po rozwigzania majce przynies¢ obiecany, szybki
efekt - informuje dr A. Baranska-Szmitko.

Dr Lubicz radzi!

Autorzy reklam suplementow diety stosujg jeszcze inne wyrafinowane metody. Jedna

z nich jest tzw. fatszywy autorytet. Poniewaz w spotach nie moga brac¢ udziatu ani lekarze,
ani postaci, ktére mogg wywotywac skojarzenia z zawodem medycznym (osoby w biatych
lekarskich fartuchach), tworcy imajg sie innych sposobdw. Na przyktad kilka lat temu
producenci suplementu na uspokojenie zaprosili do wspdtpracy aktorke Matgorzate
Pienkowska, wcielajgca sie w niezwykle opanowang, spokojng posta¢ w bijgcym wéwczas
rekordy popularnosci serialu ,M jak mitos¢”. - Ktéz inny jak nie serialowa Marysia
Rogowska moze wiedziec tyle o sile spokoju! Teraz ujawnia swoj sekret - zartuje dr
Baranska-Szmitko. - A tak naprawde, to mechanizm fatszywego autorytetu polega na tym,
ze w komunikacie nie pojawia sie realny ekspert, ale osoba znana, ktérej ufamy i ktorej
rad warto postuchac.

O sile fatszywego autorytetu mogli przekonac sie m.in. Tomasz Stockinger i Artur
Zmijewski, ktdrzy przez wiele lat wcielali sie w role lekarzy w popularnych polskich
serialach ,Klan” i ,Na dobre i na zte”. Obaj w wielu wywiadach moéwili o zabawnych
skadinagd sytuacjach, w ktorych widzowie zaczepiali ich na ulicy i opowiadali o swoim
stanie zdrowia, proszac o szybka diagnoze.

Mozna by sie zastanowi¢, jak to mozliwe, ze dorosli, Swiadomi ludzie nie sg w stanie
odrdzni¢ serialowego doktora od aktora albo wierzg postaci z telewizyjnego tasiemca?



Naukowcy majg i na to pytanie odpowiedz.
Dlaczego wierzymy w suplementy?

- Przecietny Kowalski zapamieta z reklamy suplementu, ze taki produkt poprawi jego
zycie. Dzieje sie tak z kilku powodow. W komunikacji spotecznej wyrézniamy tor centralny
i tor peryferyjny odbioru tresci. Gdy odbieramy tres¢ w torze centralnym, analizujemy ja,
szukamy argumentéw, zastanawiamy sie, co nas przekonuje, a co nie. Natomiast, gdy
postugujemy sie torem peryferyjnym, zwracamy uwage na to, jak wyglada nasz
rozmoéwca, czy wypowiada sie ptynnie, jakim tonem méwi. Nie skupiamy sie zbytnio nad
samg trescig. W dzisiejszym, przebodZzcowanym sSwiecie, nie mamy czasu na rozwazanie

i analizowanie tresci reklamy. Zapamietujemy, ze produkt pomoze na watrobe, zylaki czy
tamliwe paznokcie. Nie widzimy tego, ze komunikat jest nieprecyzyjny. Uciekajg nam te
sprawnie uzyte niuanse - wyjasnia dr Anna Baranska-Szmitko.

Kilka lat temu gtosng sprawg, rozstrzygang przez UOKIK, byta reklama produktu

z magnezem dla dzieci. W pierwszej wersji reklamy pedagog szkolny ostrzegat rodzicéw,
ze brak magnezu wptywa na zte wyniki w szkole, odpowiada za zte zachowanie i niskg
koncentracje dzieci. Gdy tres¢ reklamy zakwestionowano, pojawita sie nowa wersja spotu.
Modyfikacja polegata jedynie na tym, ze méwiono, ze niedobory magnezu MOGA
prowadzi¢ do obnizenia koncentracji. - To klasyczny przyktad zatozenia, ze odbiorcy
reklam uzywaja toru peryferyjnego i stowo ,mogg” i tak zostanie pominiete. Reklam jest
tak duzo, ze nie sposdb przeanalizowa¢ dogtebnie ich tresci - dodaje dr A. Baranska-
Szmitko.

Ale popularnos¢ reklam nie jest jedynym powodem sukcesu suplementéw. Coraz wiecej
moéwi sie o tym, ze zdrowa dieta wydtuza zycie. Kolejne aktualizacje piramidy zywienia
drukowane sg nawet w supermarketowych gazetkach z promocjami. Niby wszyscy wiedza,
ze trzeba jesc¢ piec porcji warzyw i owocdw dziennie, ale ktdéz w rzeczywistosci jest

w stanie to realizowac? - To, ze znamy dekalog, nie znaczy, ze nie bedziemy grzeszy¢ -
usmiecha sie dr Baranska-Szmitko. - Ale ile trudu trzeba wtozy¢ w to, by regularnie pic
smoothie z jarmuzu? O wiele tatwiej ustawic¢ sobie przypomnienie w telefonie, by tykngc
tabletke. Ba, nawet jesli nie wierze w to, ze mi ten suplement pomoze, to i tak po niego
siegne, bo ,to troche lepsze niz nic”.

Efekt Spiocha

Kolejnym powodem, dla ktérego pacjenci siegajg po suplementy, jest btedna interpretacja
diagnozy i zalecen wydanych przez lekarza w gabinecie. O trudnosciach w komunikacji

z pacjentem nie trzeba przekonywac nikogo. Nie zawsze lekarz jest w stanie odpowiednio
dobrac jezyk przekazu do mozliwosci intelektualnych pacjenta, nierzadko przez pospiech



(wynikajacy z utomnosci systemu i kolejki pacjentow czekajgcych za drzwiami) nie uda sie
doktadnie wyttumaczy¢ zalecen, czasem na przeszkodzie stojg czynniki zdrowotne -
niedostuch, demencja itp.

Jednak btedne zrozumienie diagnozy i zalecen lekarskich nie musi by¢ wcale domeng
pacjentéw starszych. Wiele moéwi sie o tym, ze mtodsze pokolenia nie czytajg ze
zrozumieniem, a komunikaty odbierajg wybidrczo. | wyglada to tak, ze po opuszczeniu
gabinetu, pacjent mysli: ,Aha, lekarz méwit cos o niskim poziomie zelaza, sprawdze

w Googlu, czy od tego sie umiera”. To do$¢ zartobliwie ujeta mysl, ale zwracajgca uwage
na problem pacjentéw, ktérzy postanawiajg ,,doleczy¢ sie” po wizycie u lekarza. Najpierw
czytajac artykuty (nie zawsze rzetelne) w Internecie, a potem poszukujgc na wtasng reke
suplementéw, majacych poprawic ich stan zdrowia. Jesli jeszcze dotozymy do tego tzw.
efekt Spiocha, to przestanie dziwi¢ rosngca popularnos¢ ruchdéw alt-med, wszelakich
znachoréw i ,profesora” Zieby. - Efekt $piocha zaktada wybidrczos¢ odbieranego
komunikatu. Nawet jesli ustyszymy za pierwszym razem petng tres¢ i wyda sie ona nam
co najmniej kontrowersyjna, to przetworzona kilka razy, zaczyna jednak by¢
przekonujgca. Zapominamy o tym, co budzito nasze watpliwosci, bo nie pamietamy
internetowego czy reklamowego zrédta tej informacji. A jesli to tres¢ kontrowersyjna, to
jest ona szeroko komentowana, m.in. w mediach. Juz Goebbels moéwit o tym, ze jesli
wystarczajgco wiele razy powtdérzymy, ze kwadrat jest kotem, to nam uwierza, ze tak jest.
A dzi$ uwierzg, ze suplementy uczynia nas wiecznie zdrowymi, pieknymi i mtodymi -
podsumowuje dr A. Barahska-Szmitko.

Agnieszka Danowska-Tomczyk



