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ABSTRACT

The Influence of Transitions Between Shots on the Attractiveness of Audiovisual
Advertising (Based on Surveys)

The aim of the article was to verify whether using of a specific type of editing in advertising
changes the rating of its attractiveness. To test this, in December 2018 a questionnaire survey
was carried out, in which 214 people participated. In order to eliminate other factors which
could influence the respondents’ answers, the study used materials prepared for a fictitious
brand by Experimental Laboratory of Advertising at the University of Lodz. The respon-
dents watched three variants of a commercial, which differed only in transitions between
shots (cut, dissolve, wipe). The study allowed to verify whether these manipulations changed
the recipients’ perception of the commercial, its readability, dynamics or the creativity.

Keywords: advertising, attractiveness, cut, dissolve, editing, wipe

W polskich badaniach nad reklama, podejmowanych gltéwnie przez przedstawi-
cieli nauk psychologicznych i ekonomicznych (Gliniecka 2015, s. 45), wiele uwagi
poswieca sie jej skutecznodci i efektywnosci (zob. Lodziana-Grabowska 1996;
Nierenberg 2000; Wozniczka 2012). Warto jednak zauwazy¢, ze reklama staje
si¢ takze przedmiotem zainteresowania badaczy reprezentujacych nowa dyscy-
pline, czyli nauki o komunikacji spolecznej i mediach. Artykut ten, rozwazajac
kwestie atrakcyjnosci reklamy, mieéci si¢ w obszarze, dla ktérego najistotniejsze

1 Artykul powstal w ramach projektu ,Wplyw montazu na atrakcyjnos¢ reklamy audiowizu-
alnej” (kod projektu: B1811300001985.02), finansowanego z dotacji dla mtodych naukowcéw
oraz uczestnikow studiéw doktoranckich w 2018 roku.
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jest poszukiwanie odpowiedzi na pytania dotyczace tego, ,jakie komunikaty/jakie
elementy komunikatéw przyciagaja uwage odbiorcy” (Barczyk-Sitkowska 2018,
s. 8). Nalezy zauwazy¢, ze reklama atrakcyjna, budzgca zainteresowanie odbiorcéw
i przyciagajaca ich uwage, nie zawsze bedzie skuteczna, np. gdy ,,przerost formy
nad treécig” uniemozliwi zapamietanie reklamowanej marki czy produktu lub jesli
konsument w ogéle nie bedzie zainteresowany dang kategoria produktows. Badania
prowadzone przez Richarda E. Petty’ego i Johna T. Cacioppo, zwieficzone opracowa-
niem modelu ELM (Elaboration Likelihood Model), pokazujg jednak, ze nawet przy
braku motywacji odbiorcy moze wystapi¢ krétkotrwata zmiana postawy - w sytu-
acji, gdy pojawi sie wskazéwka peryferyjna (Tokarz 2006, s. 229-243). Szczeg6lnego
znaczenia nabiera zatem pytanie o to, jakie elementy przekazu moga przyciggnaé
uwage odbiorcy. Wydaje sie, ze role takg moze odegra¢ sam produkt lub marka,
towarzyszgcy mu czlowiek - bohater reklamy?, skonstruowana historia?® albo reali-
zacja przekazu. W przypadku spotu reklamowego ten ostatni czynnik obejmuje
m.in. ustawienia i ruchy kamery, $ciezke dZwiekowa oraz montaz.

W centrum zainteresowania prezentowanej pracy sytuuje si¢ montaz, czyli
»czynnos¢ ciecia i sklejania uje¢ filmowych, majaca na celu ich uporzgdkowanie pod
wzgledem czasoprzestrzennym, dramaturgicznym, a takze znaczeniowym (obecnie
montaz moze zostaé przeprowadzony w pamieci komputera, bez mechanicznego
ciecia)” (Syska 2010, s. 111). Szczegélnie interesujace wydaja si¢ pytania o to, na ile
ten etap realizacji przekazu wplywa na jego odbidr i czy przecigtny odbiorca skupia
sie w ogodle na zastosowanych $rodkach montazowych. Joseph P. Magliano i Jeffrey
M. Zacks zwracajg uwage, ze wedtug niektorych badaczy ciecia nie sg zauwazalne
przez widza, co wynika z ludzkiej percepcji, ktérg charakteryzujg krétkie pauzy
w odbiorze obrazu spowodowane ruchem galek ocznych. Jednoczeénie jednak wska-
zuja oni na odnotowany w literaturze brak istotnych réznic miedzy tymi ruchami
w obrebie uje¢ i na ich faczeniach (Magliano, Zacks 2011, s. 1490)%. Obserwacje

2 Wedlug Bogustawa Kwarciaka bohater reklamowy ,,skutecznie przyciaga uwage — ludzie
bowiem interesuja si¢ bardziej innymi ludZzmi niz przedmiotami”. Podaje za: Kall 2002,
s. 131.

3 Przemawia za tym wzrost zainteresowania marek i twércéw reklam opowiadaniem historii:
»Powszechna §wiadomos¢ mozliwosci storytellingu odcisneta swoje pietno na tradycyjnej
reklamie. Dzi$ ogladamy spoty wykorzystujace sztuke opowiadania w najczystszej formie.
Tym bardziej, ze firmy odczuwaja naglaca potrzebe, by wyrézni¢ sie na tle konkurencji,
a takze umozliwi¢ konsumentom dos$wiadczenie warto$ci dodanej, wykraczajacej poza
sam produkt. Coraz wiecej firm stara sie stworzy¢ uniwersum wokot swoich produktéw
iustug. W ten sposdb opowieé¢ napedza markowe wartosci i pozwala produktowi odréznié
si¢ od szarej masy dostepnych na rynku produktéw” (Fog, Budtz, Munch, Blanchette 2011,
s. 154).

4 Badacze odwoluja si¢ tutaj do nastepujacych prac: J.E. Cutting (2005). Perceiving scenes
in film and in the world. W: J.D. Anderson, B.F. Anderson (eds.). Moving image theory:
Ecological considerations (p. 9-27). Carbondale; W. Murch (2001). In the blink of an eye:
A perspective on film editing. Los Angeles; T.J. Smith, ].M. Henderson (2008). Edit blindness:
The relationship between attention and global change blindness in dynamic scenes. Journal
of Eye Movement Research, 2, p. 1-17.
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te zasygnalizujg pewne ryzyko zaplanowanego badania. Je$li odbiorca nie dostrze-
galby ci¢¢, to prawdopodobnie nie zauwazylby tez réznicy w sposobie taczenia ujeé.

Przeglad literatury pozwala stwierdzi¢, ze prowadzone dotychczas badania
skoncentrowane na montazu dotyczg przede wszystkim dziet filmowych, a nie
reklamy audiowizualnej. Na gruncie polskim wiele cennych uwag na temat ewolu-
¢ji montazu, jego rodzajéw i funkcji zawart w swojej pracy Jerzy Plazewski (1961,
s. 153-201). Autorami interesujgcych spostrzezen dotyczacych historii montazu,
zobrazowanych konkretnymi przyktadami filmowymi, sg réwniez Karel Reisz
i Gavin Millar (2018, s. 1-59). Tematyke te podejmowal takze Walter Murch, ktory
wyraznie wskazywal na réznice miedzy montazem mechanicznym i wspdtczesnie
dominujgcym - cyfrowym (2007, s. 100-103).

W literaturze anglojezycznej wyraznie zaznacza si¢ refleksja nad narracja filmowa
oraz strukturg dzieta - podstawowymi jednostkami, ktdre je tworzg, a takze sposo-
bem ich faczenia. Badaczy filmu interesowala m.in. zmieniajaca sie¢ w réznych
okresach badz typowa dla danego twdrcy $rednia dlugos¢ uje¢ (ang. Average Shot
Length — ASL). W latach siedemdziesigtych Barry Salt zwracat uwage: ,,Obecnie
doé¢ powszechnie przyjmuje sie, ze indywidualne style moga by¢ rozpoznane przy-
najmniej dla niektérych rezyseréw w formalnych aspektach ich filméw, tak samo
jak wich tresci” (Salt 1974, s. 13) [ttumaczenie wlasne]. Jednocze$nie jednak autor
podkreslat konieczno$¢ prowadzenia doktadniejszych analiz, np. statystycznych
badan skupionych na liczbie i dtugosci uje¢, ktére tworzg film (Salt 1974, s. 13).
O ASL pisat takze David Bordwell, ktory — odwotujac sie do analiz Salta - zazna-
czal jednak, ze takie statystyczne analizy ,niewiele znaczg bez koncepcji zakresu
paradygmatycznego wyboru dominujacego w danym okresie” (Bordwell 1985,
s. 60) [ttumaczenie wlasne]. Problematyke te podejmowali rowniez: James E. Cutting,
Kaitlin L. Brunick i Jordan E. DeLong, ktdrzy przeanalizowali 150 hollywoodzkich
filméw zrealizowanych na przestrzeni 70 lat (1935-2005). Wspomniani badacze,
postugujgc sie analizg statystyczng, opisali takze m.in. czestotliwo$¢ wystepowania
i rozmieszczenie roznych typow przejs¢ w konkretnych partiach dzieta filmowego

- w badaniu przeanalizowali réwniez ponad 170 000 przej$¢, z czego blisko 5400
to nie byly ciecia (Cutting, Brunick, DeLong 2011, s. 1-16). Rozwazania te dostar-
czajg ilosciowych dowoddéw na dominujacg obecno$¢ ciecia jako podstawowego
sposobu Iaczenia ujec.

Obok analiz po$wieconych strukturze dzieta filmowego wyraznie zaznacza sie
réwniez nurt badan dotyczacych wpltywu montazu na odbiér filmu, co intereso-
walo przede wszystkim przedstawicieli psychologii. W drugiej potowie lat 70. John
M. Carroll i Thomas G. Bever przeprowadzili badanie, w czasie ktorego wyswietlali
oni materialy podzielone na dwie czeéci - za pomocg cigcia, zmiany akeji lub obu
wczeéniej wymienionych sposobéw (Carroll, Bever 1976, s. 1053). Autorzy wskazali,
ze ,strukturalna organizacja filmowych sekwencji moze odgrywa¢ organizacyjng
role w ich segmentacji” (Carroll, Bever 1976, s. 1054) [ttumaczenie wlasne]. Z kolei
przywotywani juz Joseph P. Magliano i Jeffrey M. Zacks w swoich badaniach przy-
gladali sie ciaglosci i jej wptywowi na to, ,jak ludzie postrzegaja strukture wyda-
rzen w narracyjnym filmie” (Magliano, Zacks 2011, s. 1489) [ttumaczenie wlasne].
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Ciekawe sg niektdre wnioski plynace z badan prowadzonych w potowie lat osiem-
dziesigtych przez Roberta N. Krafta, ktérego interesowat m.in. wpltyw obecnosci
cie¢ montazowych na odbiér. W oczach badanych sekwencje zawierajace cigcia byty
m.in. ciekawsze i szybsze niz materiaty ich pozbawione (Kraft 1986, s. 158). Autor
zaznacza tez, ze ,filmowa struktura moze znaczaco wpltyna¢ na ocene filmowych
historii przez widzéw, ale same strukturalne cechy nie sg dobrze zapamigtywane’
(Kraft 1986, s. 161) [ttumaczenie wlasne]. Przeglad literatury nie doprowadzil mnie
do odnalezienia zadnych prac ani badan konfrontujacych réznice w postrzeganiu
kilku wariantéw montazowych tego samego przekazu, w ktérym wprowadzono
rozne sposoby laczenia ujec (np. ciecie vs. przenikanie).

>

Prezentacja badania i zatozen badawczych

Jesli istnieje mozliwo$¢ niezauwazenia przez przecigtnego odbiorce cie¢ (co - jak
juz zostalo wspomniane - tgczy sie z ludzka percepcja), to czy prawdopodobne jest,
ze dostrzeze inne typy przej$¢? Zbadanie wplywu konkretnej zmiennej, tj. sposobu
faczenia uje¢ na atrakcyjno$¢ reklamy audiowizualnej, wigzalo si¢ z koniecznoscia
wyeliminowania innych czynnikéw, ktére moglyby oddzialywaé na odpowiedzi
udzielane przez ankietowanych (takich jak np. stosunek emocjonalny respondenta
do marki, ktérej dotyczy reklama, czy posiadana juz opinia na temat ogladanego
wczeéniej komunikatu reklamowego). Aby osiggna¢ to zamierzenie, w ramach
Eksperymentalnego Laboratorium Reklamy UL przygotowalisémy spot reklamowy
dla fikcyjnej marki - plastréw kofeinowych Plasteina.

Na kolejnym etapie prac przygotowali$my trzy warianty montazowe reklamy
(kazdy trwal 33 sekundy). W skiad wszystkich wersji spotu wchodzity te same
ujecia, z tym Ze za kazdym razem laczylis$my je w inny sposéb. Za pierwszym
razem wykorzystaliSmy montaz twardy (proste ciecia)®, za drugim przenikanie®,
za trzecim za$ roletke’. Wydaje sie, ze skoro dwa ostatnie sposoby potaczen (wpro-
wadzane niegdys, aby np. zasygnalizowaé uptyw czasu) nie sg wspdiczesnie tak
popularne jak ciecia, to mogg one zwracaé uwage swojg odmiennoscia. Juz wstepny
przeglad wynikéw badania pokazal jednak, ze znaczna cze$¢ ankietowanych nie
zauwazala zadnej réznicy miedzy dwoma pierwszymi wariantami, co potwierdza
stuszno$¢ decyzji o wlaczeniu do badania trzeciej wersji montazowej, w ktorej
sposob taczenia uje¢ zwraca uwage.

5 Montaz twardy najtatwiej zdefiniowa¢ jako ,,polegajacy na naglym przejsciu za pomoca
ciecia do nastepnego ujecia” (Syska 2010, s. 111).

6 Jak pisze Jerzy Plazewski, przenikanie ,polega [...] na zamianie pierwszego obrazu przez
drugi, droga nalozenia na obraz pierwszy, stopniowo zanikajacy, obrazu drugiego, stopniowo
si¢ pojawiajacego” (Ptazewski 1961, s. 226).

7 Plazewski podaje takze definicje roletki: ,,Jeden obraz zostaje stopniowo wyparty przez
inny wzdtuz wyraznie zarysowanej linii, ktéra np. z dotu do géry (jak kurtyna) przechodzi
przez caly ekran. W kazdym momencie ruchu roletki wspolistniejg na ekranie: malejaca
cze$¢ pierwszego i powiekszajaca sie cze$¢ drugiego obrazu” (Plazewski 1961, s. 229).
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Ilustracja 1. Kolaz kadréw z przygotowanego przez
Eksperymentalne Laboratorium Reklamy UL spotu

Zrédto: materiaty wlasne Eksperymentalnego Laboratorium Reklamy UL

Wszystkie wersje reklamy wykorzystane zostalty w badaniu ankietowym prze-
prowadzonym przeze mnie w grudniu 2018 roku wérdd studentéw I oraz II roku
dziennikarstwa i komunikacji spolecznej UL. Wybér metody badania podyktowany
byt checig uzyskania konkretnych rezultatéw - opinii respondentéw na temat atrak-
cyjnosci trzech przekazéw reklamowych, a nie zweryfikowaniu, w jakim stopniu
zostaly one zrozumiane czy zapamigtane (wtedy konieczne bytoby przeprowadzenie
badania eksperymentalnego, gdyz w przypadku ankiety wyniki majg charakter
deklaratywny). Wszyscy respondenci oceniali atrakcyjno$¢ poszczegélnych spotdéw
za pomocy przygotowanego wczesniej kwestionariusza. Wybdr préby badawczej
podyktowany zostal znajomoécig programu studiéw naszych studentéw, ktoérzy
dopiero po trzecim semestrze wybieraja specjalizacje i stykaja si¢ z przedmiotami,
na ktérych omawia si¢ m.in. §rodki filmowe wykorzystywane w reklamie.

Celem zaprojektowanego badania bylo sprawdzenie, czy montaz, a dokladniej
rzecz ujmujac — sam sposob taczenia uje¢ — moze mie¢ wplyw na odbiér i ocene
atrakcyjnoéci spotu; a jeéli tak, to czy odbiorca jest tego w ogéle §wiadomy. Ponadto
mozliwe stalo si¢ zweryfikowanie, czy za pomocg montazu mozna wpltywaé
na postrzeganie komunikatu, np. zwi¢ksza¢ badz zmniejsza¢ jego czytelnos¢ oraz
oddzialywa¢ na percypowanie jego dynamiki. Na potrzeby badania sformutowano
nastepujace hipotezy:

o HI: Znaczna cze$¢ badanych nie zauwazy roznicy pomiedzy spotem nr 1 inr 2.
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o H2: Najlepsze oceny otrzyma spot nr 1, co moze sie taczy¢ z efektem pierw-
szenstwa, za$ spot nr 3 otrzyma najnizsze oceny.

o H3: Spot nr 2 bedzie odbierany jako bardziej statyczny niz pozostate, przy
czym spot nr 3 bedzie oceniany jako najbardziej dynamiczny.

o H4: Spot nr 1 zostanie uznany za najbardziej przemysélany i zrozumialy.

o Hb5: Spot nr 1 bedzie oceniany jako najbardziej ciekawy (efekt pierwszenstwa).

o H6: Spot nr 3 ankietowani bedg postrzega¢ jako najbardziej kreatywny.

o H?7: Oceny dotyczace tego, czy przekaz jest zachecajacy, beda podobne
w przypadku wszystkich zaprezentowanych spotéw.

Na etapie projektowania badania pojawila si¢ §wiadomo$¢ niebezpieczenstwa
zwigzanego z tym, Ze ankietowani bedg oglada¢ trzy bardzo podobne komunikaty.
W efekcie zaistniata mozliwo$¢, ze na oceny respondentéw wplynie takze kolej-
no$¢ wyswietlania materiatéw audiowizualnych. W odpowiedzi na to zagrozenie
w kwestionariuszu umieszczono réwniez pytania otwarte, ktére dawaly badanym
szanse uzasadnienia ocen.

Prezentacja wynikow

W badaniu ankietowym wzieto udzial 214 oséb - 141 kobiet i 73 mezczyzn. Wstepna
analiza zebranych danych doprowadzita do odrzucenia kilkudziesieciu ankiet
z powodu braku niektdrych odpowiedzi (ankiety niepelne). Ostatecznie opracowane
zostaty kwestionariusze wypelnione przez 185 0séb (121 kobiet i 64 mezczyzn)®.

H1: Znaczna cze¢s¢ badanych nie zauwazy réznicy pomiedzy spotem nr 1 i nr 2.

Analiza uzasadnien atrakcyjnoéci spotu nr 2 pokazuje, ze az 49 (26%) ze 185 respon-
dentéw nie zauwazylo réznicy pomiedzy dwoma pierwszymi materiatami®. Co ciekawe,
do$¢ wyrazna manipulacja wprowadzona w trzecim wariancie montazowym dla
czedci odbiorcéw w dalszym ciggu nie byta wystarczajacym czynnikiem réznicu-
jacym. 31 (17%) badanych uznato, ze nadal ma do czynienia z tym samym spotem.

8 Dane dotyczace oceny atrakcyjnoéci trzech wariantéw reklamy oméwiono z uwzglednieniem
kryterium plci, aby zweryfikowa¢, czy istnieja jakie§ wyrazne réznice w ocenach formuto-
wanych przez kobiety i mezczyzn.

9 Wstepny wniosek o trudnosci z zauwazeniem réznicy miedzy tym samym przekazem, ktory
raz wykorzystuje montaz twardy, raz migkki (przenikanie), wyplynat juz wczesniej z badan
pilotazowych prowadzonych przez mojg seminarzystke na potrzeby jej pracy licencjackiej
(w pilotazu udzial wzieto tylko kilka os6b, wiec trudno na jego podstawie formutowaé
ogdlne wnioski). Ostatecznie zdecydowata sie ona na wykorzystanie tych samych uje¢, lecz
manipulowanie ich dtugoscig (zmienil si¢ zatem réwniez czas trwania calego przekazu),
a nie sposobem laczenia/stosowanymi przejéciami. Zob. D. Kowalczyk, ,,Wplyw montazu
na atrakcyjno$¢ sekwencji czotowej serialu na przyktadzie fikcyjnej produkcji”, praca li-
cencjacka napisana w Katedrze Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej UL pod opieka
naukowg dr Agnieszki Barczyk-Sitkowskiej, £6dz 2018.
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Prawdopodobnie spodziewali si¢ oni ogladania zupelnie réznych materiatéw.
Tymczasem we wszystkich przekazach zachowany zostal ten sam produkt, bohater
oraz historia. Ujecia skladajace sie na calo$¢ takze nie ulegaly zmianom. Wydaje
sie, ze cze$¢ widzéw w ogodle nie zwraca uwagi na sposob faczenia ujeé, niektérym
badanym trudno bylo wiec zauwazy¢ jakgkolwiek roznice.

H2: Najlepsze oceny otrzyma spot nr 1, co moze si¢ faczy¢ z efektem pierwszenstwa,
za$ spot nr 3 otrzyma najnizsze oceny.

Zaréwno wérod kobiet, jak i mezczyzn dominowaly pozytywne oceny pierwszej wersji
prezentowanego spotu. Na 121 kobiet az 89 (74%) zadeklarowalo, ze materiat im sie
raczej lub bardzo podobat. Takie odpowiedzi wybralo takze 49 z 64 mezczyzn (77%).

Wykres 1. Ocena atrakcyjnosci spotu nr 1 - z uwzglednieniem kryterium plci (N = 185)
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mKobiety BMezczyzni mLacznie

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wypowiedzi pozytywne (,,raczej mi si¢ podobal” i ,,bardzo mi si¢ podobal”)
kobiety uzasadnialy najczeéciej humorystycznym wydzwiekiem obejrzanego mate-
rialu (przykladowe wypowiedzi: ,,spodobal mi sie, poniewaz mnie roz$mieszyl”,

»bylo §miesznie”, ,,byt zabawny”, ,,byt humorystyczny”, ,,calkiem zabawne, humor
na plus”, ,,byl do$¢ wesoty, §miatam sie, dlatego mi si¢ spodobal, ale nie byt doé¢
powazny”, ,zawierat elementy komizmu™?). Na drugim miejscu znalazly si¢ odpo-
wiedzi dotyczace aspektu realizacyjnego - samego pomystu (np. ,,ciekawy pomyst,
dynamiczna forma przyciggajaca uwage”, ,,oryginalny, pomystowy, chwytliwy”), jak
i wykonania (przyktadowe wypowiedzi: ,,zostal zrealizowany w bardzo kreatywny
sposdb”, ,,byt do$¢ specyficzny, mimo amatorskiego wydzwieku oraz sposobu reali-
zacji z pewno$cig zapada w pamie¢ jego groteskowy charakter”, ,,material byl dobrze
nakrecony, ciekawy sposéb pokazania dziatania plastra”). Pojedyncze respondentki
wskazywaly na reklamowany produkt i jego nazwe (,,fajny plaster”, ,,ciekawa nazwa

10 We wszystkich cytowanych w artykule wypowiedziach respondentéw zachowano pisownie
oryginalng.
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produktu i hasto reklamowe”) lub docenialy realia, w jakich osadzono historie
(»odnosi sie do studenckiego trudnego zycia”, ,,reklama jest aktualna ze wzgledu
na studencki styl zycia”). Podobnymi elementami uzasadniali swoje odpowiedzi
mezczyzni, ktdrzy najczesciej wskazywali na wykorzystanie poczucia humoru
(np. ,,byl komiczny”, ,,spowodowal u§miech na twarzy”, ,,byl zrobiony w zabawny
sposdb, a to zawsze mi si¢ podoba”) oraz sposéb realizacji materiatu (np. ,,koncowa
cze$¢ materiatu kompletnie zaskakiwala zmiang konwencji”, ,,ujagt mnie glos
lektora. Pan wystepujacy w reklamie jest bardzo pozytywny”, ,oryginalny pomysl,
ciekawa realizacja, kolor”). W tej grupie respondentéw wyraznie zaznaczono takze
oryginalne i kreatywne podejscie twércow do tematu (przykladowe wypowiedzi:
»pomystowy”, ,,ciekawy sposéb podejscia do tematu”, ,,ciekawszy, anizeli inne
przeze mnie obejrzane”).

28 kobiet (23%) negatywnie ocenilo spot nr 1 (,,raczej mi sie nie podobat”
i ,,bardzo mi si¢ nie podobat”). Co ciekawe, w uzasadnieniach wskazywano
na te same elementy, ktére dla innych respondentéw byly mocng strona przekazu,
tj. aspekt humorystyczny (np. ,,jest prostacki, zenujacy”, ,,spot byl nieciekawy,
zarty podstawowe, glupie i nie$mieszne”, ,reklama z niskim poczuciem humoru,
do$¢ zenujaca”) oraz realizacyjny (dla przyktadu: ,,jest infantylny, zle nagrany”,
»brzydka kolorystyka, niedobre efekty, malo chwytliwy slogan”, ,technicznie zte
wykonanie”, ,,scenariusz byt dziecinny”, ,,tandetne wykonanie, zenujace hasto”,
»efekty dZwigkowe na niskim poziomie, brak motywacji do zakupu reklamowanego
produktu”). Jedna z respondentek wskazata na brak oryginalno$ci materiatu (,,byt
raczej przewidywalny, szablonowy”), inna za$ na jego niezgodno$¢ z rzeczywistoscig
(»reklama wydaje sie¢ malo rzetelna i absurdalna”). Negatywny stosunek do obej-
rzanej reklamy zadeklarowato takze 9 mezczyzn (14%), uzasadniajac to niskim
poziomem poczucia humoru (np. ,nie odpowiada mi zaprezentowane poczucie
humoru”, ,,material zawieral niedojrzale poczucie humoru”) lub wykonania
(np. ,reklama wyglada jak z lat 90., staby montaz, tandetna melodia”, ,,amatorski,
efekty dzwiekowe na niskim poziomie, brak wywotania checi do zakupu produktu”).
Dla porzadku nalezy doda¢, ze 10 oséb (4 kobiety i 6 mezczyzn) nie miato zdania
na temat atrakcyjnosci ogladanego materiatu (przyktadowe odpowiedzi: ,,byt
zabawny, ale nie byl zbyt pomystowy”, ,,srednio mi si¢ podobal”, ,taka reklama
dosy¢ $rednia, wizualnie przecietna”).

Analiza ocen drugiego wariantu montazowego spotu reklamujgcego Plasteine
(material wykorzystujacy przenikanie) pozwolita potwierdzi¢ wczesniejsze prze-
widywania. Wykres 2 pokazuje spadek opinii pozytywnych na rzecz negatywnych
i braku zdania.

Tym razem liczba kobiet wypowiadajacych si¢ pozytywnie o obejrzanym
materiale zmalata do 70 (58%). Warto zaznaczy¢, ze u respondentek, ktére inaczej
ocenialy atrakcyjnos$¢ drugiego materiatu, najcze$ciej obserwowano jej spadek
(np. do grona oséb, ktérym ,,.bardzo si¢ nie podobal” spot nr 1 i przy drugim
materiale zadeklarowaty one taka sama ocene, dotaczyly teraz 4 osoby, ktérym
pierwszy material ,,raczej sie nie podobal” oraz jedna, ktérej ,,bardzo sie podobal™).
Zdecydowanie rzadziej mozna bylo zaobserwowac wzrost oceny atrakcyjnosci
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spotu nr 2 w stosunku do materiatu nr 1 (jedna z ankietowanych, ktorej pierwszy
material ,,raczej si¢ nie podobal”, uznata, ze drugi ,,raczej jej si¢ podoba”; jedna
z kobiet, ktdrej spot nr 1 ,,raczej si¢ podobal”, uznata, ze spot nr 2 ,,bardzo jej si¢
podoba”). Wyraznie powiekszyta sie tez grupa kobiet, ktére nie mialty wyraznej
opinii na temat drugiego materiatu — dotaczyly do niej zaréwno osoby, ktére miaty
pozytywny (12), jak i negatywny (2) stosunek do spotu nr 1'% Projekcja bardzo
podobnego materialu mogla wywota¢ konsternacje badanych.

Wykres 2. Ocena atrakcyjnosci spotu nr 2 - z uwzglednieniem kryterium pici (N = 185)
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Podobne tendencje mozna zaobserwowaé w odpowiedziach mezczyzn. Pozytywnie
na temat drugiego materialu wypowiedzialo sie 34 (53%) z nich. W zgromadzo-
nych danych nie odnotowano ani jednego przypadku, w ktérym spot nr 2 zostalby
oceniony lepiej niz jego poprzednik. Do grupy oséb niezdecydowanych dotaczyli
trzej mezczyzni, ktéorym pierwszy material ,,raczej si¢ podobal”, i trzej, ktérym

»bardzo sie podobal”.

W $wietle zgromadzonych danych za najmniej atrakcyjny spot w odczuciu bada-

nych uznany zostal trzeci material, w ktérym wykorzystano roletke (wykres 3).

Wykres 3. Ocena atrakcyjnosci spotu nr 3 - z uwzglednieniem kryterium plci (N = 185)
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Zrédlo: opracowanie wlasne
Pozytywnie na jego temat wypowiedzialo 59 (49%) kobiet. Odnotowa¢ nalezy, ze

2 respondentki, ktérym ,,raczej podobal sie” spot nr 1, ostatni wariant montazowy
ocenily wyzej, deklarujac, ze ,,bardzo im si¢ podoba”. Do 26 (41%) zmalata takze

11 Jedna z respondentek, ktdra wczeéniej ,,nie miata zdania”, uznata, ze spot nr 2 ,,raczej jej sie
nie podoba”.
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liczba mezczyzn, ktoérzy ocenili trzecig reklame pozytywnie. Jeden z ankietowa-
nych, ktéremu ,,bardzo si¢ nie podobal” pierwszy wariant montazowy, tym razem
wybral najwyzsza note (,,bardzo mi si¢ podobat”). Podobnie postgpil takze jeden
mezczyzna, ktéremu spot nr 1 ,,raczej si¢ podobal”.

Analiza ocen atrakcyjnosci trzech zaprezentowanych respondentom przeka-
z6w pozwala zweryfikowa¢ H2. Wykres 4, ktéry scala prezentowane dotad dane,
pokazuje, ze w grupie badanych najlepiej zostat oceniony pierwszy materiat. Przy
kazdej kolejnej projekeji systematycznie malata liczba pozytywnych opinii na temat
ogladanego przekazu.

Wykres 4. Atrakcyjno$¢ wszystkich prezentowanych spotéw (N = 185)
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Zrédlo: opracowanie whasne

Jak juz wspomniano wcze$niej, az 49 os6b uznato, ze dwa pierwsze przekazy
niczym si¢ nie réznig. 31 respondentéw nie dostrzeglo takze odmiennosci trze-
ciego wariantu montazowego. Mimo to mozna bylo zauwazy¢ stopniowy spadek
przyznawanych ocen. Pewnych wskazéwek dotyczacych jego przyczyn dostarczajg
odpowiedzi respondentéw na konczace ankiete pytania o najbardziej atrakcyjny
spot (wykres 5) oraz uzasadnienie swojej decyzji.

Wykres 5. Najbardziej atrakcyjny spot - z uwzglednieniem kryterium pici (N = 185)
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Zré6dlo: opracowanie wlasne

117 z 185 oséb potrafito wskaza¢ najbardziej atrakcyjny w ich odczuciu mate-
rial. Na pierwszym miejscu uplasowat sie wariant nr 1, wybrany przez 72 osoby.
Argumentacja uzasadniajaca ten wybor skoncentrowala sie przede wszystkim
wokdt dwdch tematéw: kolejnosci wyswietlania (dla przyktadu: ,powtérek nikt
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nie lubi”, ,, byl wyswietlany jako 1., a wiec zaskoczyt mnie najbardziej”, ,,za pierw-
szym razem byt element zaskoczenia, pdzniej wiato nudg”, ,,po raz pierwszy obej-
rzana reklama zrobila na mnie wigksze wrazenie niz kolejne powtérki spotéw”,
»bawil mnie za pierwszym razem, potem juz nie”, ,ile mozna”, ,.efekt pierwszego
wrazenia”, ,pierwszy raz zawsze jest ciekawsze i intrygujace”, ,,ogladajac materiat
pierwszy raz wywolal pozytywne emocje, ale z kolejnym wys$wietlaniem rosto moje
zdenerwowanie”, ,widziatam to pierwszy raz i nie miatam pojecia co bedzie”, ,,byt
puszczony jako pierwszy”, ,widziatam reklame pierwszy raz, rozbawit mnie jej
aspekt humorystyczny. PéZniej stala si¢ juz ona dla mnie nudna”, ,,obejrzany po raz
pierwszy wywolal element zaskoczenia, pozostate materiaty byty [wydaje mi sie]
powtdrka”, ,,wszystkie spoty byly takie same, co za réznica?”) oraz zastosowanego
montazu (np. ,,przejicia — lepsze niz w dwdch pozostalych”, ,,najlepiej zmontowany
i wszystkie elementy dobrze pasowaly”, ,,najlepiej zmontowany z calej 3”). Drugg
pozycje pod wzgledem atrakcyjnosci zdobyl materiat wyswietlany jako ostatni,
w ktérym poszczegélne ujecia potaczono za pomocag roletki. Te wersje wybrato
28 0s6b. W tym przypadku badani wskazywali najcze$ciej na dynamike i tempo
przekazu (np. ,,byl najszybszy, najbardziej dynamiczny”, ,wiecej dynamiki”, ,,cecho-
wal sie wiekszg dynamicznoscig”, ,dynamiczno$¢ sprawila, ze zawiesitam na nim
oko”). Najrzadziej respondenci wybierali drugi material, w ktérym zastosowano
przenikanie. Przekaz ten wskazalo jedynie 17 os6b. Swdj wybdr uzasadnialy one
najczesciej odpowiednim tempem przekazu (np. ,,tempo byto w sam raz”, ,,drugi spot
mial optymalne tempo i najlepiej przedstawial przekaz”, ,,ani zbyt szybki, ani zbyt
wolny. Dalo si¢ odczytaé przekaz”, ,,tempo zmiany kadréw bylo najatrakcyjniejsze”,
»dobre tempo”, ,,drugi spot jest polaczeniem najlepszych cech dwéch pozostatych,
zawiera jasno$¢, wyrazisto$¢ przekazu ze spotu trzeciego, oraz tempo spotu pierw-
szego”). 68 osob podalo inng odpowiedz (np. zaden lub wszystkie). Az 33 osoby
z tej grupy w swoich uzasadnieniach ponownie wskazywaty na to, ze pomie-
dzy poszczeg6lnymi materialami nie byto zadnej réznicy. Dane te potwierdzajg
omawiane wczeéniej wyniki.

Analiza zebranych odpowiedzi pokazuje, ze cze$¢ respondentdéw nie dostrzegta
zadnej réznicy pomiedzy wszystkimi wy$wietlanymi w czasie badania przekazami.
W efekcie wplyw na ocene atrakcyjnosci przekazéw mogta mie¢ kolejnos¢ ich
wyswietlania. Potwierdza to cze$¢ uzasadnien sformutowanych przez respondentéw,
ktérzy za najbardziej atrakcyjny spot uznali pierwszy material. Argumentacja prze-
mawiajaca za wyborem dwoch kolejnych spotéw nie zawierala juz jednak wskazan
identyczno$ci wyswietlanych reklam. Ankietowani skupili si¢ przede wszystkim
na tempie przekazu oraz — w przypadku spotu nr 3 - jego dynamice. Okazuje si¢
zatem, Ze montaz moze mie¢ wplyw na ocene atrakcyjnosci komunikatu. Wydaje
sie, ze warto powtdrzy¢ przeprowadzone badanie, zmieniajgc kolejno$¢ wyswie-
tlania spotow.
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H3: Spot nr 2 bedzie odbierany jako bardziej statyczny niz pozostale, przy czym spot
nr 3 bedzie oceniany jako najbardziej dynamiczny.

Zgromadzone odpowiedzi nie pozwolily jednoznacznie zweryfikowa¢ hipotezy,
zbudowanej na przekonaniu, ze tagodne przej$cia miedzy ujeciami, osiggniete
dzigki zastosowaniu przenikania, spowoduja odbidr przekazu jako mniej dynamicz-
nego niz pozostate. W przypadku dwéch pierwszych spotéw oceny respondentéw
sg bardzo zblizone (wykres 6). Odpowiedzi nie daje takze analiza uzasadnien oceny
atrakcyjnosci tych dwoch materialéw. Co prawda, 4 osoby odniosty si¢ w nich
do dynamiki przekazu, ale odpowiedzi te wydaja si¢ sprzeczne. Z jednej strony
dwie osoby faktycznie odebraty drugi przekaz jako mniej dynamiczny (,,ten sam
klip, moze wolniejszy”, ,,byt troche przedtuzony”), z drugiej kolejne dwie wyrazily
przeciwng opinig (,,byl odrobing szybszy od poprzedniego spotu i wydaje mi sig,
ze muzyka lekko sie zmienita”, ,,byt bardziej dynamiczny niz poprzedni”).

Wykres 6. Statyczny czy dynamiczny? (N = 185)
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Przeprowadzone badanie pozwala za to jednoznacznie stwierdzi¢, ze zastosowanie
roletki w trzecim wariancie montazowym wplyneto zdaniem odbiorcéw na wzrost
dynamiki przekazu. Potwierdzajg to zaréwno dane zaprezentowane na wykresie
6, jak i analiza uzasadnien formutowanych przez respondentéw podczas oceniania
atrakcyjnoéci spotu nr 3.

Tabela 1. Uzasadnienia oceny atrakcyjnosci spotu nr 3 nawiazujace do dynamiki przekazu

1) ,,byl po prostu szybszy™; 2) ,ta sama tre$¢, moze troche krétsze™; 3) ,krétszy
material, ale niezbyt wiadomo o co chodzi”; 4) ,,to samo tylko szybciej”; 5) ,,byt
Wzrost dynamiczniejszy”; 6) ,mam wrazenie, Ze tutaj byly bardziej dynamiczne
dynamiki - = przejécia, ale oceniam tak samo”; 7) ,,byl najbardziej dynamiczny”; 8) ,najszybszy
stwierdzenie = ze spotéw, dynamiczniejszy”; 9) »jest najbardziej dynamiczny”; 10) ,jest szybszy
od pozostatych™; 11) ,jest dynamiczny”; 12) byl najbardziej dynamiczny”; 13) ,,byt
zdecydowanie bardziej dynamiczny”; 14) ,,kurcze - no niby byto szybciej”

Wzrost 1) ,jeszcze lepiej, jeszcze bardziej dynamicznie”; 2) ,,materiat taki sam, lecz
dynamiki  chyba szybszy niz poprzednie, lepiej sie ogladato; 3) ,,szybki, wiec taniszy
- zaleta w emisji”; 4) ,,spot byl bardziej dynamiczny, co dodato mu wiecej humoru”
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1) ,zbyt dynamiczny i niezrozumiaty”; 2) ,,za szybkie przejécia”; 3) ,obrazy zmieniaty
sie zbyt szybko”; 4) ,za szybkie przejscia, zbyt szybki”; 5) ,.za szybka”; 6) ,,za szybko,
oczy bolg”; 7) ,material byt zbyt dynamiczny”; 8) ,,za szybki klip”; 9) ,,jest za szybko, Zle
zmontowany’; 10) ,,sceny zmienialy sie zbyt szybko. Byt chaotyczny”; 11) ,,za szybkie

Wzrost przej$cia”; 12) ,material nastepowat za szybko”; 13) ,,kadry przechodzity zbyt szybko”;
dynamiki  14) ,,zabawny, lecz za szybki”; 15) ,,spot zbyt szybki, nastepuja za szybkie przejécia miedzy
- wada scenami, przyspieszona muzyka jest lekko denerwujaca”; 16) ,,zbyt szybko przesuwaty

sie obrazy, mozliwe nienadazenie badZ przegapienie spotu w caloéci”; 17) ,materiat
byl zabawny, cho¢ méglby by¢ bardziej estetyczny oraz wolniejszy”; 18) ,.cigcia
wydawaly mi sie meczace oczy”; 19) ,,zbyt dynamiczne przejécia”; 20) ,,za szybki’

21) ,za szybkie przejscia”; 22) ,film byt zbyt szybki”; 23) ,,byt zdecydowanie za szybki”

Inne 1) ,chyba byt dtuzszy od innych”; 2) ,,dtuzsze ujecia, przyblizenia na twarz”

Zrédlo: opracowanie wlasne

Uzasadniajgc swoja ocene atrakcyjnosci ostatniego wariantu montazowego
spotu reklamujacego Plasteine, 43 osoby skupily sie na jego dynamice. 14 z nich
ograniczylo sie do wskazania wzrostu dynamiki i tempa przekazu. Niektérzy za$
przedstawiali réwniez konsekwencje tego wzrostu. 4 respondentéw dostrzeglo pozy-
tywny wymiar tego procesu, jednak zdecydowana wigkszo$¢ — 23 osoby — uwazata,
ze przekaz wykorzystujacy roletke jest zbyt szybki (przez co np. dla niektérych
stal sie niezrozumialy lub meczacy wzrok). Co ciekawe, dwie kobiety postrzegaty
reklame jako dluzszg od tych prezentowanych wczeéniej.

H4: Spot nr 1 zostanie uznany za najbardziej przemyslany i zrozumialy.

Wyniki badania pokazuja, Ze pierwszy wariant montazowy byl najlepiej oceniany
pod wzgledem przemyslenia przez twércéw koncepcji reklamy. W sumie otrzy-
mal on az 124 pozytywne opinie (,,raczej przemyslany” i ,,bardzo przemys$lany”).
Najgorzej wypadl spot nr 3, ktéry Iacznie zgromadzil 93 pozytywne oceny. W jego
przypadku najwigksza grupa respondentéw (50 oséb) nie potrafita oceni¢ przekazu
wedlug podanego kryterium.

Wykres 7. Przemys$lany czy nieprzemyslany? (N = 185)
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Z przemys$lang strukturg przekazu taczy sie jego czytelnoéé i mozliwo$¢ zrozu-
mienia przez odbiorce. W odpowiedziach ankietowanych najwieksze dysproporcje
zaznaczyly sie w obszarze pozytywnych ocen. Kazdy kolejny wariant powodowat
stopniowy odplyw oséb deklarujacych najwyzszy poziom zrozumienia przekazu
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w kierunku oceny ,raczej zrozumialy”. Stopniowo zwiekszala sie takze grupa oséb
niezdecydowanych.

Wykres 8. Zrozumialy czy niezrozumialy? (N = 185)
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Zrédlo: opracowanie whasne

Dane liczbowe znajduja potwierdzenie w niektérych uzasadnieniach formuto-
wanych przez ankietowanych podczas oceniania konkretnych materialéw. Dwie
osoby wyraznie zaznaczyly, ze drugi wariant byt chaotyczny i nieprzemy$lany, jedna
wskazala na ,,dziwne przejscia”. Wigksza liczba badanych poruszyta omawiany aspekt
przy okazji trzeciego spotu. Wskazywano na to, ze montaz materiatu nie zostat
dobrze przemyélany (przykladowe odpowiedzi: ,,niepotrzebne przejscia”, ,,gorsze
przejécia w scenach”, ,,zle byl zmontowany, za duzo przeskokéw”, ,,zbyt bardzo byto
wida¢ przej$cia miedzy ujeciami, rozbolala mnie od tego glowa”). W konsekwencji
- zdaniem niektérych respondentéw — zmniejszyta sie takze czytelno$¢ przekazu
(»material stracit na przekazie, zrozumieniu z powodu zbyt duzej dynamiki przej$¢”,
»Zbyt dynamiczny i niezrozumialy”). Jedna osoba wskazala nawet na zagrozenie
calkowitym uniemozliwieniem odebrania przekazu: ,,zbyt szybko przesuwaly si¢
obrazy, mozliwe nienadazenie badz przegapienie spotu w calosci”. Szybkie tempo
powodowalo wrazenie chaosu (,,sceny zmienialy sie zbyt szybko. Byt chaotyczny”,
»chaotyczny”). Ponadto jedna z badanych wskazala na nieadekwatno$¢ zastosowa-
nego sposobu faczenia uje¢ do prezentowanej historii: ,,przej$cia pomiedzy ujeciami
zaburzaly harmonie, nie pasowaty”,

H5: Spot nr 1 bedzie oceniany jako najbardziej ciekawy (efekt pierwszenstwa).

Dane zaprezentowane na wykresie 9 potwierdzajg, ze pierwszy wariant montazowy
spotu reklamujacego Plasteing postrzegany byt jako najciekawszy. Jednocze$nie
nalezy zauwazy¢, ze réznice w ocenach poszczegélnych spotéw nie sg zbyt duze.

12 Warto doda¢, ze aspekt czytelnosci i zrozumiatosci przekazu dla 8 0séb stanowil jeden
z gléwnych powoddw uznania pierwszego przekazu za najbardziej atrakcyjny. Potwier-
dzajg to nastepujace wypowiedzi: ,,byt najbardziej czytelny i przejrzysty”, ,,byl najbardziej
zrozumialy”, ,najbardziej zrozumialty”, ,treéci byly zrozumiale”, byl bardziej czytelny, zro-
zumialy”, ,najwolniejszy, najbardziej przejrzysty”, ,najbardziej przejrzysty i zrozumiaty”,
»mniej chaotyczny”. Co ciekawe, po ten sam argument siegneta jedna osoba, ktéra wybrata
drugi material (,ani zbyt szybki, ani zbyt wolny. Dalo sie odczytaé przekaz”) i jedna, ktéra
wskazala na ostatni material (,,byt najbardziej zrozumialy”).
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Wykres 9. Ciekawy czy nieciekawy? (N = 185)
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Stopniowy spadek liczby 0s6b przyznajacych najwyzsza oceneg przy kolejnych
wariantach mozna tlumaczy¢ efektem pierwszenstwa. Nastepne projekcje bardzo
podobnego materialu nie wywolywaly juz takiego zainteresowania respondentdw.
Trend ten ulega jednak zmianie w przypadku ocen negatywnych. Warto zwréci¢
uwage, ze to wlaénie ostatni przekaz najmniejsza liczba oséb uznata za ,,bardzo
nieciekawy”. By¢ moze dynamizacja przekazu, ktéra dla czesci respondentéw stano-
wila argument przemawiajacy na jego korzys¢, byla czynnikiem powstrzymujacym
pojedyncze osoby przed przyznaniem najnizszej oceny. Tym samym wyjasnienia
tego zjawiska nie mozna ogranicza¢ do efektu pierwszenstwa, pomijajac wplyw
montazu na ocen¢ materialu jako wywotujacego zaciekawienie.

Hé6: Spot nr 3 ankietowani beda postrzega¢ jako najbardziej kreatywny.

Wedlug Jamesa E. Cuttinga, Jordana E. DeLonga i Christine E. Nothelfer we wspo6l-
czesnych filmach az 99% przejs¢ to ciecia (Cutting, DeLong, Nothelfer 2010, s. 433).
Przenikanie i roletka nie sg tak popularnymi sposobami Igczenia ujeé. Analiza
wskazan respondentéw pokazuje jednak, ze za najbardziej kreatywny przekaz
uznali oni material obejrzany jako pierwszy. Pozytywnie na jego temat (,,bardzo
kreatywny” i ,raczej kreatywny”) wypowiedzialo si¢ w sumie 108 0sdb. Pozostate
dwa warianty montazowe byly tak postrzegane przez taka sama liczbe responden-
tow (85). Co prawda, najwieksza liczbe ocen negatywnych (,,raczej niekreatywny”
i ,bardzo niekreatywny”) otrzymal materiat wykorzystujacy przenikanie, ale
réznice te sg nieduze (nr 1 - 46; nr 2 - 58; nr 3 - 52).

Wykres 10. Kreatywny czy niekreatywny? (N = 185)
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Zr6dlo: opracowanie wlasne
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Zastosowanie roletki, ktora jest bardzo zauwazalnym sposobem tgczenia ujeé,
wcale nie spowodowalo, ze respondenci postrzegali spot jako bardziej kreatywny.
Z jednej strony — mimo ostatniego miejsca w kolejno$ci wyswietlen - przekaz
ten otrzymal mniej negatywnych ocen niz reklama nr 2, z drugiej jednak nalezy
zwroci¢ uwage na wzrost liczby niezdecydowanych. By¢ moze odbiorcy zwracali
uwage na wyrazisty, lecz nietypowy - zaréwno dla wspoélczesnej kinematogra-
fii, jak i dla komunikatéw reklamowych - sposéb tgczenia ujeé, ale nie wydawat
im si¢ on odpowiedni dla tej formy przekazu. Zdaje si¢ to potwierdza¢ uzasadnie-
nie sformutowane przez jednego z badanych przy okazji oceny ostatniego spotu:

»pomystowo, ale material 1 byl lepszy”.

H7: Oceny dotyczace tego, czy przekaz jest zachecajacy, bedg podobne w przypadku
wszystkich zaprezentowanych spotow.

Warto zaznaczy¢, Ze rozpatrywane jest zachecenie odbiorcy do samej reklamy, a nie
do prezentowanego w niej produktu (co taczyloby sie juz raczej ze skutecznoscia
przekazu)'®. Wydaje sie, ze sam spos6b taczenia uje¢ nie stanowi wystarczajgcego
czynnika, by odbiorca uznat przekaz za zache¢cajacy. Zgodnie z przewidywaniami
oceny omawianego wymiaru w przypadku wszystkich materialéw nie wykazuja
duzych dysproporcji. Najwieksze rdznice zaznaczajg sie¢ w obszarze najwyzszej
noty. Pierwszy material jest najlepiej postrzegany takze pod tym wzgledem, cho¢
to akurat raczej wynik kolejno$ci wys$wietlania.

Wykres 11. Zachecajacy czy niezachecajacy? (N = 185)
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Zrédto: opracowanie wlasne

13 Ten drugi wymiar rozpatrywany jest w badaniach nad perswazja, ktére pokazuja, ze bodz-
cem zwiekszajacym skuteczno$¢ reklamy moze by¢ np. bohater. Robert Cialdini wéréd
atrybutéw autorytetu wymienia ubidr. Warto przywota¢ przyklad reklamy opisany przez
tegoz psychologa: ,,Czesto w roznych ogtoszeniach aktorzy w bialych, lekarskich kitlach
zachwalajg zalety pasty do zebdw czy innych produktéw. Moim ulubionym tu przykladem
jest reklamowka, w ktorej aktor Robert Young ostrzega ludzi przed szkodliwoécia kofeiny
i zaleca picie bezkofeinowej kawy marki Sanka. Ogloszenie to tak skutecznie podnosito
sprzedaz Sanki, ze w réznych wersjach powtarzane bylto przez wiele lat. Skad tak wielka
skuteczno$¢ aktora ostrzegajacego przed niebezpieczenstwami kofeiny? Ano stad, ze gral
on role lekarza w popularnym i bardzo dtugim serialu telewizyjnym!” (Cialdini 1999, s. 200).
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Wplyw montazu na postrzeganie tego wymiaru przez badanych zostal zasygna-
lizowany tylko w jednym z uzasadnien oceny atrakcyjnosci ostatniego wariantu
montazowego reklamy. Jedna z 0séb, argumentujac swojg ocene, uznala, ze ,mimo
zabawnosci reklamy ten montaz jest w stanie zniecheci¢ kazdego”. Brakuje jednak
dowodoéw, ktére pozwolityby stwierdzié, ze za pomoca samego tylko montazu
mozna wplyna¢ na stopien zachecenia/zniechecenia odbiorcy do danego przekazu
reklamowego.

Uwagi koticowe

Przekaz audiowizualny - zaréwno film, jak i reklama - jest efektem pracy wielu os6b
(rezyser, scenarzysta, operator, aktorzy itd.) i obejmuje kilka etapéw (od scenariusza,
przez plan zdjeciowy, az do montazu). Kazda z tych oséb ma wplyw na ostateczny
ksztalt dziela, ktore dociera do odbiorcy. Niektdrzy twoércy filmowi szczegélnie
doceniajg ostatni etap pracy nad filmem, czyli wla$nie montaz. Za jego sprawg
mozna zupelnie inaczej opowiedzie¢ te sama historie, zderzac ze sobg rozne obrazy,
aby zmusi¢ odbiorce do podjecia wysitku intelektualnego badz wywota¢ w nim
okreslone emocje. Interesujace wydaje si¢ pytanie o to, na ile ten etap okazuje si¢
istotny w przypadku spotéw reklamowych. Reklama jest typem przekazu, ktéremu
cze$ciej przypisuje si¢ funkeje instrumentalne (poinformowanie o produkcie, zache-
cenie odbiorcy do jego nabycia itd.) niz estetyczne. Totez rozpatruje sie ja raczej
w kategoriach skutecznosci i efektywnosci - realizacji celu i poniesionych kosztow.

Obserwacja wspdlczesnych przekazéw reklamowych prowadzi jednak do wnios-
ku, ze niejednokrotnie zblizaja si¢ one do ,,minifilméw”, np. siegaja po konwencje
kina gatunkéw!. Tym samym waznym elementem ich analizy staje si¢ warstwa
montazowa. Badanie tej cze$ci przekazu reklamowego postanowilam rozpocza¢
od najbardziej podstawowego watku, jakim jest sposob laczenia ujec (stosowane
przejécia). Wyniki zaprezentowanego badania potwierdzily, ze cze$¢ odbiorcéw
w ogole nie zwraca uwagi na przejécia miedzy ujeciami. W konsekwencji znaczna
grupa ankietowanych nie widziata zadnej réznicy pomiedzy obejrzanymi w czasie
badania spotami. Wprowadzenie roletki - bardzo wyraznego przejécia — zmniej-
szyto nieco t¢ grupe, ale nadal nie bylo wystarczajacym czynnikiem réznicujacym.
Mozna przypuszczad, ze dostateczng dla badanych zmiang byloby np. dodanie
nowego bohatera albo wmontowanie dodatkowej sytuacji, nie za$ zabiegi na pozio-
mie przej$¢ montazowych. W konsekwencji za najbardziej atrakcyjny materiat
zostal uznany przekaz wyswietlany jako pierwszy, co mozna ttumaczy¢ kolejno-
$cig projekcji i efektem pierwszenstwa. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze osoby, dla
ktorych pierwszy spot wcale nie byl najbardziej atrakcyjny, w swoich uzasadnie-
niach odwotywaly sie do dynamiki przekazu i jego tempa. Jedynym czynnikiem,
ktéry mogt mie¢ wplyw na percepcje tych wartoséci, byty zastosowane przejécia.

14 Szerzej pisze o tym w swoim artykule poswieconym reklamom wybranych marek samo-
chodowych (Barczyk-Sitkowska 2017, s. 171-183).
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Analiza zebranych danych pozwala wstepnie okre$li¢ wptyw trzech wykorzy-
stanych w badaniu sposobow laczenia ujeé na odbidr przekazu. Spoty, w ktérych
zastosowano wylacznie ciecia (nr 1) lub przenikanie (nr 2), postrzegane byly bardzo
podobnie. Spadek pozytywnych ocen mozna ttumaczy¢ brakiem wyraznej réznicy
pomiedzy tymi przekazami, w efekcie zyskiwal ten, ktory odbiorcy zobaczyli jako
pierwszy. Bardziej znaczace rozbiezno$ci dotycza postrzegania ostatniego prze-
kazu. Zastosowanie roletki przede wszystkim spowodowalo - zdaniem badanych

- wzrost dynamiki przekazu, co nie przez wszystkich bylo odbierane pozytywnie.
Szybsze tempo przyczynialo si¢ bowiem do spadku czytelnosci reklamy. Warto
takze wskaza¢, ze wprowadzenie tego rodzaju przejcia nie zawsze bylo postrzegane
jako zabieg przemysélany, co ttumaczono np. zbytnig widocznoécig taczenia ujeé.

Przeprowadzone badanie to pierwszy etap weryfikowania kierunkéw wplywu
montazu na atrakcyjno$¢ reklamy audiowizualnej. W dalszej perspektywie konieczne
wydaje sie powtoérzenie badania, w ktérym zmieniona zostanie kolejno$¢ wyswie-
tlanych przekazéw. Pozwoli to sprawdzi¢, czy przedstawione tu wyniki — wyraznie
wskazujgce na najwyzszy stopien atrakcyjnoéci materialu, w ktérym wykorzystano
ciecia - zostang powtoérzone. Na dalszych etapach projektu mozna podda¢ analizie
strukture przekazu (liczbe i dtugosé¢ uje¢), rodzaj zastosowanego montazu (np. line-
arny badz restrospektywny) itd. Montaz stanowi bowiem niezwykle obszerne
i zarazem interesujace pole badan, takze w obszarze reklamy. Ich wyniki moga
znalez¢ praktyczne zastosowanie w branzy reklamowej. Potwierdzajg to stowa
R.N. Krafta, ktéry podsumowujac swoje (przywotywane na poczatku artykutu)
obserwacje, zwracal uwage, ze ,,aby konstruowa¢ efektywne wizualne komunikaty,
reklamodawcy muszg by¢ $wiadomi wizualnych technik, ktére powodujg mozliwe
do przewidzenia psychologiczne efekty. Na przyklad wyniki tego badania pokazujg,
ze reklamujgc maty, ekonomiczny samochdd, zamiast uzywania cennego czasu
antenowego, aby stwierdzi¢ wyraznie, ze samochdd, chociaz ekonomiczny, jest
takze ekscytujacy i posiada moc, reklamodawca moze zakomunikowaé te cechy
przez strukturyzacje wizualnego przekazu z licznymi szybkimi cieciami” (Kraft
1986, s. 162) [ttumaczenie wtasne].
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STRESZCZENIE

Gléwnym celem artykutu byto zweryfikowanie, czy uzycie okreslonego sposobu faczenia uje¢
w spocie reklamowym wplywa na oceng jego atrakcyjnosci. Na potrzeby tekstu w grudniu
2018 roku przeprowadzono badanie ankietowe na préobie 214 0s6b. Aby wyeliminowa¢ inne
czynniki, ktére moglyby mie¢ wpltyw na odpowiedzi respondentéw, w badaniu wykorzy-
stano materialy przygotowane w ramach Eksperymentalnego Laboratorium Reklamy UL dla
fikcyjnej marki. Ankietowani ogladali trzy warianty montazowe, ktdre r6znily si¢ jedynie
sposobem laczenia ujec (cigcie, przenikanie, roletka). Badanie pozwolito sprawdzi¢, czy
wprowadzone manipulacje zmienialy postrzeganie przez odbiorcéw czytelnoéci przekazu,
jego dynamiki lub kreatywno$ci.

Slowa kluczowe: atrakcyjnos$¢, ciecie, montaz, przenikanie, reklama, roletka
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