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Abstrakt:

Obecnie reklamodawcy musza wykazywac sie duza kreatyw-
noscia, aby pokona¢ konkurencj¢ i zachgci¢ widza zeby w przerwie na
reklame pozostat w fotelu i po§wigcit 30 sekund swojej uwagi wiasnie
na jego reklame¢. Co wigcej tworcy reklamy musza zadbaé nie tylko
o0 jej zrozumiato$¢ i czytelnosé, ale takze zwrdci¢ uwage na zapamig-
tywanie komunikatu oraz percepcje. Czgsto w reklamach wykorzystuje
si¢ wizerunek oséb znanych np. sportowcéw, artystéw czy aktoréw,
ktérzy wzbudzaja w odbiorcy pozadanie posiadania reklamowanego
produktu.
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Perception of known people in
advertising on the example of the
campaign ,,500 PLN for transfer”

Abstract:

Currently, advertisers must be very creative in order to overco-
me competition and encourage the viewer to stay in the chair during
an ad break and devote 30 seconds of his attention to his advertising.
What’s more, the creators of the ads have to take care not only about
its intelligibility and readability, but also pay attention to memorizing
the message and perception. Often the advertisements use the image of
people known, for example, athletes, artists or actors who arouse in the
recipient the desire to have a product advertised.
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Wstep

We wspdbiczesnej reklamie kluczowymi czynnikami jej powodze-
nia sa: wtasciwe ukierunkowanie, oraz zdolno§¢ wywotania odpowied-
nich zmian w $§wiadomos$ci odbiorcy. Przemyst reklamowy poczynit
w ostatnich latach bardzo znaczne postgpy w zakresie obu tych zagad-
niei. W szczegdlnosci ze sfery intuicji, do sfery wiarygodnych obser-
wacji naukowych zostata przeniesiona kwestia analizy percepcji tresci
reklamy przez jej odbiorcg. Niniejszy artykut ma za zadanie pokazac,
jak szczego6towe i przydatne moga by¢ badania tej percepcji z wykorzy-
staniem technologii eye-trackingu.



Znaczenie uwagi w percepcji reklamy

Wspbiczesna reklama powszechnie wykorzystuje dostgpne
mechanizmy wptywu spotecznego, za centrum swoich zainteresowan
przyjmujac bohatera reklamy. Twoércy reklamy, okreSlajac jej cel,
ustalaja profil bohatera, tworzac go w oparciu o kilka kategorii cech.
W literaturze bardzo czgsto znajduja si¢ odwotania do modelu TEARS,
ktérego zadaniem jest ustali¢ cechy optymalnego bohatera reklamy,
obejmujace: 1/ wywolywanie zaufania (trustworthiness), 2/ wiedza
i do§wiadczenie (expertise); atrakcyjnos¢ (attractiveness), 4/ szacunek
(respect) i 5/ podobienistwo (similarity).! Tak ustalony katalog cech
bohatera znajduje jednak do$¢ rzadko zastosowanie w petnym zakresie
przy budowaniu charakterystyki bohatera. Zwykle twércy reklam, ze
wzgledu na ich cel, ograniczaja cechy bohatera do wybranych modeli,
z ktérych najczgSciej wystgpujace, to bohater znany, bohater wiary-
godny (w tym ekspert oraz typowy uzytkownik), bohater atrakcyjny,
bohater nacechowany i bohater charyzmatyczny.?

Cechy poszczegélnych modeli bohateréw reklam odwotuja
si¢ wprost do etapow i cech percepcji reklamy przez jego odbiorcg.
W przypadku poszczegélnych kampanii reklamowych, jedna z gtéw-
nych funkcji bohatera jest przyciagnig¢cie uwagi odbiorcy i dalej utrzy-
manie oraz odpowiednie ukierunkowanie uwagi na elementy reklamy
kluczowe dla skutecznoSci jej oddzialywania. Jedynie technicznie
poprawna jest zatem ,,zasada pierwszych 3 sekund”, z ktérej wynika,
iz to intensywnoS$¢ uwagi wygenerowanej u odbiorcy reklamy w czasie
pierwszych 3 sekund jej trwania ma decydujacy wptyw na jej oddziaty-
wanie. Zasada ta, wprawdzie trafna w zakresie archaicznych zachowan
czgSci odbiorcéw komunikatu, wyjasnia, iz brak intensywnosci uwagi
odbiorcy w tym okresie moze skutkowac decyzja o zmianie kanatu tele-
wizyjnego (zipping) na czas reklamy, wspétcze$nie ma coraz mniejsze
znaczenie z kilku powodéw, w tym ze wzgledu na rosnaca inercje
zachowan odbiorcéw reklam oraz brak rzeczywistej alternatywy dla
odbiorcy i posiadanie przez niego §wiadomosci braku takiej alternaty-
wy (dla zwigkszenia skutecznosci oddziatywania reklam poszczegdlne
kanaly telewizyjne nadaja bloki reklamowe o tej samej treSci w tym
samym czasie). Warto takze podkresli¢, iz konstrukcja wigkszosci

! Por.: Terence A. Shimp, Advertising, promotion and supplemental aspects of integrated
marketing communication, The Dryden Press, Orlando 2003.
2 Grzegorczyk A., Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013, str. 147-169
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wspoélczesnych reklam telewizyjnych wcale nie zaktada uzyskania
maksymalnej intensywnosci uwagi odbiorcy wtasnie w pierwszych
trzech sekundach filmu.

Badania wspoétczesnych reklam wskazuja, ze reklamodawcy kon-
struuja reklamy w okreslony sposéb nie tylko po to, aby uzyskaé mak-
symalny poziom uwagi odbiorcy dla tresci kontekstowych. Badania
zachowan konsumenckich oraz odbioru treSci reklamy réznych grup
produktéow przez rézne grupy odbiorcéw (konsumentéw) wskazuja, ze
ten sam produkt (i jego reklama) bedzie podlegat réznym procesom per-
cepcji w zaleznoSci od cech odbiorcy, a rézne produkty beda generalnie
wywotywaty rézne mechanizmy percepcji u (tego samego) odbiorcy.?
Intencje reklamodawcéw, obejmuja zatem, takze odpowiednie zarza-
dzanie uwaga odbiorcy w odniesieniu do tresci poza kontekstowych,
w tym w szczegOlnosci do réznych rodzajéw dystraktoréw wykorzy-
stywanych w reklamie. Tego rodzaju dzialanie ma na celu utrwalanie
u odbiorcy wrazen zwiazanych z prostymi skojarzeniami peryferyjny-
mi (emocje, wi¢zi, identyfikacja itd.). Wszystkie te cele uzyskuje si¢
poprzez wilasciwe zaprezentowanie odpowiedniego modelu bohatera
reklamy, wyposazonego w odpowiednie atrybuty.

Osoba znana jako bohater reklamy

Najczgsciej wykorzystywanymi bohaterami w reklamach komer-
cyjnych sa celebryci, ktérzy swoim wizerunkiem wspierajg produkt. Sa
nimi najcze¢sciej sportowcy, politycy oraz aktorzy, ktérzy przez prestiz
stanowia dla odbiorcy wzér do nasladowania, a ich opinia uznawana
jest za wazna, przez co maja wplyw na ksztattowanie zachowari konsu-
mentéw. Bohater wykorzystywany w reklamie powinien mie¢ pewna
ceche charakterystyczna, ktéra zwréci uwage odbiorcy np. wizerunek,
wyglad czy stawe. JeSli odbiorca komunikatu powiaze go ze znang
postacia, wptynie to na tatwo$¢ zapamigtywania, ktére dzieki tym
zabiegom staje si¢ bardziej intensywne i trwalsze.*

W oczach odbiorcy osoby znane wystgpujace w reklamie sg wia-
rygodne, co wptywa na wiarygodno$¢ marki oraz produktu. Obecnie
coraz czesciej wykorzystuje si¢ w reklamie celebrytéw do popularyzacji

3 Ibidem, str. 139-141
4s. Mika, Psychologia spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1982, s. 187



marki i produktu, poniewaz jest to bardzo efektowne oraz modne. Aby
reklama byta jak najbardziej efektywna, nalezy dobraé¢ odpowiedniego
celebryte do danej grupy docelowej, jednak nie moze by¢ znany tylko
jednej grupie. Po odpowiednim dopasowaniu celebryty do reklamowa-
nego produktu, zwigkszy si¢ tatwos$¢ zrozumienia informacji oraz tre$¢
przekazu nie zostanie zapomniana.

Wykorzystywanie wizerunku oséb znanych wiaze si¢ réwniez
z ryzykiem. Moga one przyémi¢ produkt, moga by¢ uwiklane
w skandale, co bedzie Zle wptywacé na promowany produkt oraz moga
uczestniczy¢ w wielu kampaniach reklamowych, przez co konsument
bedzie sceptycznie nastawiony do celebryty, co wplynie na postrze-
ganie marki. Wywolanie wiekszej intensywnos$ci uwagi skupionej na
reklamie, w ktérej wystepuje celebryta, wynika z tego, ze odbiorcy
chca nasladowac i upodabniaé si¢ do swoich ulubieficow, ktérych
postrzegaja, jako wzorzec.

Znane postacie maja ogromny wplyw na budowanie oraz rozpo-
znawanie marki. Ponadto przyciagaja uwage odbiorcéw oraz tworza
pozytywne nastawienie odbiorcy do produktu. Konsumenci chcg utoz-
samiaé si¢ z celebrytami poprzez wybieranie reklamowanego przez
nich produktu.

Reklamodawcy zwykle osiagaja zamierzony cel, poniewaz rekla-
my skutecznie oddziatuja na odbiorcéw. Reklamy maja jasno i wyraz-
nie przedstawiona tre$¢, zawierajq krétki i spojny przekaz sformutowa-
ny w sposob prosty, aby odbiorca nie miat problemu ze zrozumieniem.
Dzigki reklamie odbiorca ma mozliwo$¢ zobaczy¢, jak wyglada dany
produkt oraz dowiedzie€ sig, jakie ma zastosowanie. Najczesciej rekla-
ma ukazuje osobe korzystajaca z danego produktu oraz korzysci, jakie
zyskuje po jego zastosowaniu, co sprawia, ze odbiorca sam chciatby
si¢ przekonad, czy dany produkt jest faktycznie taki, jak méwi o nim
reklama.

Wykorzystanie eye-trackingu w badaniu percepcji
reklam

Przez dtugi czas konstruowanie reklam, w tym w szczegdlnoSci
zarzadzanie uwaga odbiorcy, odbywalo si¢ intuicyjnie, w oparciu
o doswiadczenia twércéw reklam. Wspoélczesnie mozliwe jest bardzo
precyzyjne ustalenie intensywnoSci i ukierunkowania uwagi odbiorcy
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w kazdym momencie filmu reklamowego. Temu stuzy technologia tzw.
»eye-trackingu”.

Eye-tracking jest to zbiér metod i technik badawczych przezna-
czonych do pomiaru, rejestracji i analizy danych o potozeniu i ruchach
galek ocznych w danym przedziale czasowym.> Aparatura eye-trackin-
gowa jest stosowana do monitorowania ruchéw gatek ocznych a takze
okreslania punktéw koncentracji wzroku.® Pierwsze proby pomiaréw
byty bardzo nieprecyzyjne, inwazyjne oraz bolesne, poniewaz koniecz-
ne bylo bezposrednie mechaniczne potaczenie metalowego drutu
z rogéwka oka.” Podczas badania pacjenci byli znieczulani silnymi
Srodkami przeciwbdlowymi w celu u§mierzenia bolu. Przelomowym
wydarzeniem byto wynalezienie przez Hamiltona Hartridge i L.C.
Thompsona przyrzadu, ktéry wktadano na gtowe badanego.® Dzigki
niemu badany podczas badania nie odczuwal dyskomfortu, spowodo-
wanego unieruchomieniem gtowy w celu unikniecia drgan i btedéw
w zapisie oraz ze wzgledoéw bezpieczenistwa i zdrowia pacjenta. Obec-
nie firmy w swojej ofercie posiadaja dwa typy eye-trackera tj. urzadze-
nia do prowadzenia badan typu eye-tracking: stacjonarne, ktére swoim
wygladem przypominaja monitor komputera oraz mobilne, ktére
mozna zatozy¢ na gtowe badanego.

Badanie eye-trackingowe wymaga realizacji szeregu etapow.
Przed rozpoczgciem badania nalezy ustali¢ zatozenia badawcze. W celu
ustalenia czynnikéw utajonych, ktére maja wptyw na decyzje zakupo-
we podejmowane przez kupujacych, hipotezy badawcze nalezy utozy¢
bardzo doktadnie. Na etapie planowanie kluczowe jest wskazanie jed-
nostek badania, wielkoS$ci préby, a takze metod jej doboru. Kompletu-
jac do préby osoby spetniajace kryteria grupy docelowej, warto mie¢ na
uwadze, ze im bardziej jednorodna jest wybrana grupa badanych, tym
bardziej szczegétowe wnioski badawcze bgdzie mozna sformutowad.’

3 Por. W. Rojna, Eye tracking. Metodologia i jej zastosowania w badaniach percepcji reklamy
i zachowar konsumentéw, IV Ogdlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii, Warszawa 2003.
6 P. Majaranta, M. Donegan, 2012, Introduction to Gaze Interaction, [w:] Gaze Interaction and
Applications of Eye Tracking: Advances in Assistive Technologies, Majaranta P. (eds.), Medical
Information Science Reference, Hershey PA, s. 1.

7 A. Tarnowski, Pamigc robocza i mechanizmy kontroli ruchéw oka. 300 milisekund z zycia czto-
wieka, Wydawnictwo Instytutu Psychologii PAN, Warszawa 2009, s. 37

8 R. Wawer, Eyetracking w przestrzeniach edukacji medialnej, Lubelskie Towarzystwo Naukowe,
Lublin 2014, s. 8.

9 A. Kudtaj, J. Nowakowska, M. Smolak, M. Zajac, S. Grucza, 2014, Architektura bankowych wi-
tryn a percepcja i retencja informacji, [w:] Widziane inaczej. Z polskich badai eyetrackingowych,
S. Grucza, M. Pluzycka, P. Soluch (red.), IKL, Warszawa, s. 19.
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Dob6r préby dokonywany jest najczeSciej w formie rekrutacji
telefonicznej, poniewaz jest korzystniejsza z punktu widzenia ewen-
tualnego uczestnika badania. Umozliwia ona uzyskanie szybkiej odpo-
wiedzi na wszelakie zastrzezenia zwiazane z uzyciem specjalistyczne-
g0 sprzetu pomiarowego. Prowadzac nabdr respondentéw, nalezy mieé
na uwadze ewentualnos$¢ wystepowania wad wzroku, ktére wykluczaja
udziat respondenta w badaniu. Podczas rozmowy nalezy réwniez poin-
formowac uczestnikéw plci zeniskiej, aby nie wykonywaty makijazu
oczu przed badaniem, poniewaz wynik badania moze by¢ niewiarygod-
ny. Spowodowane moze by¢ to sztucznymi rz¢sami lub duza iloScia
maskary na naturalnych rze¢sach.

Na szczeg6towosc i precyzje wynikéw badan podstawowy wptyw
ma dobdr adekwatnej aparatury. Eye trackery stacjonarne sa zalecane
do badan niewymagajacych przemieszczania si¢ osoby badanej i sa
najczesciej wykorzystywane do badania reklam telewizyjnych. Nato-
miast eye trackery mobilne ulatwiaja dokonania pomiaru w terenie,
w tym percepcji reklamy zewngtrznej. Gromadzac materiaty graficzne
do badania, nalezy pamigtad, ze ludzie z reguty lekcewaza obrazy, ktére
maja niska jakos¢, staby kontrast, sprawiaja wrazenie nattoku, sa nudne
oraz wygladaja jak reklama.'® Ich czytelno$¢ oraz intuicyjnosé polecen
nalezy sprawdzi¢ podczas badania pilotazowego i w razie koniecznoSci
dokona¢ modyfikacji.

Przed przystapieniem do badania nalezy poinformowac osoby
badane o ich prawach i zasadach badania. Badany powinien wypet-
ni¢ o§wiadczenie tzn. zgodg na udzialt w badaniu oraz kwestionariusz
odnoszacy sie do badanego problemu np. deklaracja znajomosSci marek
Iub zakupu produktu. Badany powinien mieé¢ $§wiadomo$S¢ procesu
badania i postgpowaé (wykonywaé polecenia) zgodnie z instrukcja.
Badany powinien usiag$¢ wygodnie na krzeSle w pozycji wyprosto-
wanej, nie podpierajac brody rgkoma, starajac si¢ caty czas patrzeé na
ekran monitora.

Dla precyzji badania niezbednym jest zastosowanie kalibracji
aparatu w celu eliminacji wptywu czynnikéw na doktadno$¢ dokony-
wanego pomiaru. Podczas procedury kalibracji aparatu badany §ledzi
wzrokiem punkty przesuwajace si¢ w rézne miejsca na ekranie. Pod-
czas zatrzymania wzroku zgromadzone zostaja dane umozliwiajace

10y, Nielsen, K. Pernice, 2010, Eyetracking web usability, Berkeley, CA, New Riders, s. 197.
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okreslenie parametréw transformacji pomigdzy wspétrzednymi uzyski-
wanymi z urzadzenia a wspétrzednymi na ekranie komputera.'!

Najwazniejszym etapem badania jest wykonanie testu wtasciwe-
go. Badany oglada reklamy, przyglada si¢ prezentowanym na planszy
produktom, po czym odpowiada na pytania, klikajac myszka w odpo-
wiednie pole. Uzyskane w wyniku realizacji badania eye-trackingowe-
go dane moga by¢ poddane analizie statystycznej lub wizualne;j.

Dzieki nowoczesnemu oprogramowaniu sprzgt eye-trackingo-
wy pozwala na natychmiastowe wygenerowanie wizualizacji danych
a takze zautomatyzowanie znacznej liczby operacji. Dane wyjSciowe
obejmuja: rozpoznanie miejsc, w ktore patrzyt badany, czasu spgdzo-
nego na ogladaniu materiatu a takze nakreslenie Sciezki, ktéra podazat
wzrok badanego. Dane pozyskane metoda badan eye-trackingowych
mozna zaprezentowaé za pomocg szeregu metod, z ktérych najczesciej
stosowana jest mapa cieplna (heat map). Na obraz widziany przez osobe
badana naniesione zostaja obszary réznej wielkosci i intensywnoSci
koloru. Wielko$¢ i intensywno$¢ koloréw zalezy od czestotliwosci
i czasu skupienia wzroku osoby badanej (a w analizie wynikéw grupy
badanej — skupienia wzroku calej grupy) na obserwowanym elemencie.
Cieple kolory wskazuja na najwigksze zainteresowanie, chtodne kolory
oznaczaja krétszy czas skupienia uwagi, natomiast miejsca niezakolo-
rowane przedstawiaja obszary, ktére zostaty catkowicie pominigte. Do
interpretacji ukierunkowania uwagi badanych wykorzystuje si¢ takze
mape fiksacji, ktéra przedstawia kolejno$¢ postrzegania poszczegdl-
nych miejsc podczas obserwacji prezentowanego obrazu. Na obraz
nanoszone sg kota oznaczajace kolejne miejsca, w ktérych osoba bada-
na skupia swéj wzrok. Srednica kota zwieksza sie, gdy respondent przez
dtuzszy czas patrzy na dany obszar, numeracja wewnatrz kota wskazu-
je kolejnos¢ patrzenia, natomiast linie symbolizuja ruchy kaskadowe,
przedstawiajace drogg, jaka wzrok badanego pokonywat do nastgpnego
punktu skupienia. Wyniki analizy obszar6w zainteresowania badanych
sa prezentowane w formie potprzeZroczystych warstw nalozonych na
ogladany obraz, zawierajacych procentowy opis tego, w jakim stopniu
poszczegblne elementy przyciagaty uwage. Osoba badana moze samo-
dzielnie zaprojektowac analiz¢ obszaréw zainteresowania lub wygene-
rowacd ja automatycznie za pomoca oprogramowania.

. Chodak, T. Kryjak, Metody kalibracji urzadzen do akwizycji sygnatéw okoruchowych, Au-
tomatyka, vol. 14, nr 3/1 z 2010, ss. 267-278.
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Studium przypadku kampanii T-Mobile ,,500 zI za
transfer”

Kampania reklamowa T-Mobile ukazata si¢ w mediach 6 maja
2014 roku i byta ona efektem wspdtpracy T-Mobile z Alior Bankiem.
Kampania promowata innowacyjng oferte ,,500 zt za transfer”, ktéra
taczyla telekomunikacje z bankowos$cia. Byta skierowana do nowych
klientéw, ktérzy przeniosa swoj numer do T-Mobile oraz wybiorg
jedna z dedykowanych ofert i otworza T-Mobile konto w Alior Banku.
Nagroda dla tych klientéw byta kwota 500 zt za ,transfer”. Kampania
zostata przeprowadzona w mediach spoteczno$ciowych, salonach sieci
T-Mobile, Internecie, na nosnikach reklamowych w pociagach PKP
Intercity i TLK, a takze w ogdlnopolskich stacjach telewizyjnych.
Twarzami kampanii zostato matzeistwo znanych sportowcéw: Anna
i Robert Lewandowscy, ktérzy byli obecnie najpopularniejsza parg
w Polsce. Para cechowata si¢ nowoczesnoS$cia, aktywnoScia oraz dyna-
micznos$cig tak, jak nowa oferta T-Mobile Ustugi Bankowe. Spot rekla-
mowy zostal oparty na motywie transferu, gdzie w zartobliwy sposob
nawiazano do przej$cia Roberta Lewandowskiego do druzyny Bayernu
Monachium."

Analizowana kampania oparta jest na szeregu mechanizméw
wplywu spotecznego wykorzystujacych motyw bohatera wyposazonego
w kilka kluczowych cech. Pierwsza z nich jest rozpoznawalno$é
bohateréw, ktéra czyni z nich obiekt zainteresowania odbiorcow,
skupiajac odpowiednio uwage odbiorcy. Druga jest kontekstowe
nacechowanie, polegajace na skojarzeniu bohateréw z konkretng
okoliczno$cia (transferem), wykorzystanga w reklamie. W tym
kontek$cie Anna i Robert Lewandowscy wypetniaja model bohateréw
wiarygodnych. Trzecia jest atrakcyjno$¢ bohateréw, ktéra sprawia, ze
u odbiorcy wystegpuje efekt nasladownictwa.

12 https://firma.t-mobile.pl/pl/dla-mediow/informacje-prasowe/-/wyjatkowy_transfer_-
_anna_i_robert_lewandowscy_w_t- mobile/aid/5851f17edadfc66e5d437dfSeSeaced4/tagid/21e0
71d32c852ca881989e9f353d8074. (z dn. 01.06.2018r.)
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Ilustracja 1. Anna i Robert Lewandowscy w reklamie T-Mobile

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=JBTaB2xWefo (z dn. 01.06.2018 r.)

Badana reklama wykazuje przecigtny poziom intensywnosci
uwagi odbiorcy, przy czym zauwazalna jest znaczna rozpigtoS¢ tego
wskaznika: od 45% do 65%. W poczatku reklamy intensywno$¢ uwagi
odbiorcéw wynosi 47%, aby w trzeciej sekundzie osiagnaé poziom
57%. Co ciekawe, najwyzszy poziom wskaZznika wystgpuje w ujeciu
prezentujacym jedynie posta¢ Roberta Lewandowskiego (en face
w amerykaiskim planie), zwracajacego si¢ do swojej zony (poza
kadrem) z pytaniem: ,,A ty dokad si¢ wybierasz?”. Niewatpliwym jest
zatem, Ze o stopniu intensywnoS$ci uwagi odbiorcy decyduje nie tylko
obraz prezentowany w reklamie, ale réwniez tre$¢ narracji, czy dialo-
gu bohateréw. Uzyskanie najwyzszego poziomu intensywnosci uwagi
w tym wlasnie momencie reklamy bylo zabiegiem intencjonalnym
reklamodawcy, albowiem to wiasnie ,,przeniesienie” (transfer) jest sed-
nem oferty prezentowanej przez t¢ reklamg. Jest to bowiem kluczowy
element kontekstowy, odwotujacy si¢ do oczekiwanego zachowania
odbiorcy reklamy i bedacy podstawa korzysci wskazywanej nastgp-
nie w reklamie. Najnizszy poziom intensywno$ci uwagi odbiorcéw
reklama notuje w finalnych kadrach, podczas prezentacji tablicy
z treScig oferty, gdy w kadrze brak juz bohateréw, przy czym ujawnie-
nie okazji (500 z}) jedynie nieznacznie zwigksza intensywno$¢ uwagi.
Na intensywno$¢ uwagi nie wptywa natomiast kontekstowy gest Anny
Lewandowskiej (symboliczne 5 palcéw w nawiazaniu do pigciuset
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ztotych nagrody dla odbiorcy). Okoliczno$¢ ta pozwala stwierdzid, iz
pomimo poprawnego doboru bohateréw do tresci reklamy (lub odwrot-
nie) w konteks$cie transferu (przeniesienia), odbiorcy nie identyfikuja
bohater6w w oferta w postaci nagrody pieni¢znej, poprawnie logicznie
oddzielajac bohateréw reklamy od instytucjonalnego nadawcy reklamy
i jego marki. Tym samym (prawdopodobnie przez liczbe marek i pro-
duktéw reklamowanych przez Roberta Lewandowskiego w tym samym
czasie oraz niezbyt duza intensywnos$¢ i incydentalnos$¢ jego wspotpra-
cy z marka T-Mobile) odbiorcy nie wiaza postaci w reklamie z marka
i oferta, co mogto mie¢ negatywny wplyw na skuteczno$¢ oddziatywa-
nia reklamy.

Interesujace rezultaty przynosi analiza ukierunkowania uwagi
odbiorcéw. Nie wymaga wyjasnienia przyczyna, dla ktérej w momen-
cie najbardziej intensywnej uwagi odbiorcOw, jest ona skierowana
na twarz Roberta Lewandowskiego (jedynego bohatera bedacego
w kadrze w tym momencie), ustawiong w kierunku widza. W poczatko-
wych ujeciach filmu uwage odbiorcéw skupiaja nie tylko postaci boha-
teréw, ale rowniez wyposazajace ich atrybuty, jak elementy wystroju
wnetrza (wyposazenie biblioteczki, meble, doniczka z kwiatkiem), czy
rekwizyty (czasopismo, demonstrowane ubiory), co wynika z zainte-
resowania widza osobami zaprezentowanymi w reklamie i ich osobi-
stym zyciem. Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzié, ze atrybuty
osobiste bohaterow wywoluja przyrost intensywnos$ci uwagi. Uwage
odbiorcy skupiaja oczywiscie takze na cechach postaci bohaterow, jak
twarze i wlosy, a takze klatka piersiowa (piersi kobiet, koszulka pod
rozpigta bluza Roberta Lewandowskiego), w tym takze bohateréw dru-
giego planu ze wzgledu na ich atrakcyjnos$¢ i u§miech. W ujgciu pre-
zentujacym parg bohateréw uwage odbiorcéw przyciaga twarz Anny
Lewandowskiej.

W sposéb bardzo charakterystyczny w poczatkowych ujeciach
prezentujacych Ann¢ Lewandowska, uwaga odbiorcy skupia si¢ na
tutowiu i brzuchu bohaterki ze wzgledu na pojawiajace si¢ od 2014
roku w mediach tabloidowych plotki, ze spodziewa si¢ dziecka, podsy-
cane jej udzialem w programach prezentujacych ¢wiczenia dla kobiet
w ciazy.

W koricowych ujeciach, w ktérych reklamodawca prezentuje ofer-
te (bez udziatu bohateréw) uwaga odbiorcy jest znacznie mniej inten-
sywna (ponizej 50%) i skupiona na marce T-Mobile w postaci nazwy
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i logo (wskazane w tych ujeciach marki Alior Bank i Mastercard nie
skupiaja uwagi odbiorcy). Tres¢ oferty (10 x 50 zt i 500 zt) przyciagaja
uwage odbiorcy tylko w tych ujeciach, kiedy sa jedynymi elementami
prezentowanymi na ekranie, a w momencie ukazania si¢ w prawym
gérnym rogu matego napisu ,,t-mobilebankowe.pl” uwaga odbiorcéw
przenosi si¢ w catosci na ten element.

Przeprowadzona analiza pozwala ustalié¢, ze sposéb prezentacji
bohateréw w reklamie pozwolit wypetni¢ wszystkie funkcje percepcyj-
ne, dla ktérych podjgto decyzje o zatrudnieniu w niej Anny i Roberta
Lewandowskich. W szczegdlnoSci udziat bohateréw w reklamie bardzo
korzystnie wptynat na intensywnos$¢ uwagi odbiorcéw oraz prawidto-
wo ukierunkowal ja na podstawowy atrybut kontekstowy przekazu
w postaci transferu. Ze wzgledu na ograniczong identyfikacje przez
odbiorcg tych bohateréw z marka, udzial Lewandowskich w reklamie
jedynie nieznacznie wptynat na intensywno$¢ uwagi odbiorcy przy
prezentacji oferty (500 ztotych) oraz zapamigtanie marki. Ta jednak
okoliczno$¢ nie wynikata z btednego doboru bohatera lub sposobu
jego prezentacji w reklamie, a z incydentalnego charakteru wspotpra-
cy Lewandowskich z marka T-Mobile oraz rozproszenia identyfikacji
wizerunku Roberta Lewandowskiego z r6znymi markami, w ktérych
reklamach brat on udziat w zblizonym czasie.

Podsumowanie

Artykut pokazuje, Zze technologia eye-tracking znajduje zastoso-
wanie do badania skutecznosci oddziatywania reklam. Uzyskane ta
droga informacje pozwalaja na ustalenie dynamiki (intensywnos$ci)
percepcji przekazu, jak réwniez identyfikacje elementéw, na ktérych
skupiona jest uwaga odbiorcow. Wyniki tak przeprowadzonego bada-
nia percepcji reklamy moga zosta¢ poddane konfrontacji wzglgdem jej
celéw i zatozen. Dzigki temu reklamodawca ma mozliwo$¢ zmodyfiko-
wac swoja reklamg, aby byta bardziej skuteczna, a jej odbiér przebiegat
zgodnie z zalozonym schematem.
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