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WSTEP

Reklama pojawia si¢ w zyciu ludzi ré6znych kregéw kulturowych od wiekow. Kazdy z nas
jest narazony na jej wplyw, jednak nie wszyscy zdaja sobie z tego sprawg. Kupujac dany
produkt, nikt z nas do konca nie jest przekonany, ze ulegt wptywowi reklamy i by¢ moze gdyby
si¢ z nig nie spotkal nie miatby potrzeby dokonywac takiego zakupu. Czlowiek czgsto mysli o
sobie samym, ze jest bardziej odporny na wptyw reklamy, niz jego znajomi, rdwiesnicy, rodzina.

Grupa narazong szczegdlnie na oddzialywanie reklamy jest mtodziez. Z eksperymentu
przeprowadzonego przez J. Twichella wynika, ze mlodzi ludzie czgsto podchodza do reklam z
duzym entuzjazmem. Pozwolito to autorowi eksperymentu na sformutowanie tezy, ze ,,XX wiek
wprowadzit nowa jakos¢ — kult reklamy™".

Niniejsza praca magisterska ma na celu przedstawienie sposobow perswadowania
wykorzystywanych w komunikatach reklamowych oraz omoéwienie wynikdw analizy badan
wilasnych przeprowadzonych wérédd mlodziezy szkolne;.

W  pierwszym rozdziale zostalty omodwione wspotczesne koncepcje komunikacji
spolecznej, jej rodzaje i1 funkcje. Przedstawione zostaly takze wybrane teorie i modele
komunikowania spolecznego.

Rozdziat drugi szczegélowo analizuje miejsce reklamy posrdod grupy instrumentow
promotion-mix, jej podstawowe rodzaje, formy i funkcje. Opisane zostaly rowniez
psychologiczne mechanizmy dziatania reklamy i stereotypy, do ktérych chetnie odwotujg si¢
niektdre komunikaty perswazyjne.

Trzeci rozdziat przybliza pojecia z zakresu psychologii perswazji. Analizie zostaja
poddane zasady i prawa perswazji wedlug K. Hogana. Omdéwiono w nim struktur¢ komunikatu
perswazyjnego i fazy perswazji oraz poddano analizie techniki perswazji, ktore wykorzystuja
poszczegdlne reklamy. Przyblizone zostaly rowniez retoryczne aspekty przekazu perswazyjnego
oraz wiazace si¢ z tym pojecia denotacji i konotacji.

W czwartym rozdziale poddano analizie wyniki badan ankietowych, przeprowadzonych
w Technikum Ekonomicznym w Nowym Saczu w dniach 19-20 czerwca 2006. Problemem
badawczym byla analiza poziomu wiedzy mtodych konsumentdw na temat mechanizmoéw

perswazyjnych i sposobow argumentowania wykorzystywanych w komunikatach reklamowych.

! Cyt. za: D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2005, s. 7



1. WSPOLCZESNE KONCEPCJE KOMUNIKACJI
SPOLECZNEJ

1.1. Analiza terminologii i poj¢¢ kluczowych z zakresu marketingu i
psychologii spolecznego komunikowania si¢

Pojecie komunikacji pochodzi od tacinskiego stowa communico oznaczajacego: polaczyc¢,
udzieli¢ komus$ wiadomosci. Rzeczownik communio przettumaczymy jako wspdlnosc, poczucie
tacznosci’. W literaturze = mozemy  spotka¢ si¢ z  wieloma  definicjami
komunikacji/komunikowania, ktére zwracaja uwage na rozne cechy i elementy tego procesu.
Prawie kazdy autor podrgcznika dotyczacego komunikacji definiuje to pojecie, stad roznorodnosé
1 wielos$¢ interpretacji z ktérymi moze si¢ spotkac¢ czytelnik. Ponizej pozwolg sobie przytoczy¢

niektdre z nich.

Jeden z prekursoréw tego obszaru badan Charles Cooley precyzuje komunikowanie jako
»swego rodzaju mechanizm, dzigki ktoremu stosunki migdzyludzkie istniejg 1 rozwijaja sig, a
wytworzone przez umyst ludzki symbole sa przekazywane w przestrzeni 1 zachowywane w

. 553
czasie™.

Wilbur Schramm rozumie komunikowanie jako narzedzie, ktérym postuguja si¢ ludzie i

dzieki niemu réznia sie oni od innych zyjacych stworzen®.

Ciekawg interpretacje przedstawia rowniez S. S. Stevens przedstawiajac komunikowanie
jako ,proces, w ktorym ludzie daza do dzielenia si¢ znaczeniami za posrednictwem

. . . (905
przekazywania symbolicznych wiadomosci™.

2 Stownik tacinsko-polski, Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa 2000

3Cyt. za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s. 12

4 Tamze, s. 13

> Cyt. za: B. Sobkowiak, Komunikowanie spoteczne, w: Wspdtczesne systemy komunikowania, pod red. B. Dobek-
Ostrowskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1997, s. 10



Inne definicje komunikowania zaktadaja, ze jest ono:
V' wzajemna wymiana stow;
V' przekazywaniem informacji, idei, emocji;
V' odpowiedzig organizmu na bodziec;
V' spoleczna interakcja za pomoca symboli;

V' oddziatywaniem ludzi na siebie nawzajem.

Rozbieznosci w definicjach spowodowane sg przyjgciem przez autoréw odmiennych punktow
widzenia i skupienia si¢ na rdznych elementach komunikowania spotecznego.
Do dalszych rozwazan na temat komunikacji spotecznej postuzg si¢ definicja zaproponowana

przez Bogustawe Dobek-Ostrowska wedtug ktore;j:

» Komunikowanie jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego
celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedzg, informacjami i ideami. Proces ten odbywa
si¢ na roznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych Srodkow i wywoluje okreslone

skutki”®.

Bogustawa Dobek-Ostrowska, analizujac zjawisko komunikowania spotecznego, wyodrebnia

kilka charakterystycznych dla niego cech. Ponizej przedstawi¢ 1 omowi¢ najistotniejsze z nich.

V' Komunikowanie to proces symboliczny - symbol lub znak przyjety i zrozumialy przez
uczestnikdéw procesu komunikowania zastepuje dana rzecz, proces lub zjawisko.

v Komunikowanie jest procesem spolecznym — oznacza to, ze odbywa si¢ ono zawsze w
srodowisku spotecznym. Nie odnosi si¢ do jednostki lecz przynajmniej do dwdch osdb,
ktére wymieniaja miedzy sobg okreslone symbole.

\ Przebiega w okre§lonym kontekscie spolecznym, ktéry zalezy od iloci os6b i sposobu
przekazu. Rozroznia si¢ kontekst interpersonalny, grupowy, organizacyjny, publiczny,

masowy i migdzykulturowy.

8 Cyt za: B. Dobek—Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s.13



\V Jest to proces interakcyjny. Podczas komunikowania pomiedzy jego podmiotami
wytwarza si¢ wzajemna relacja. Ma ona charakter symetryczny ( partnerski), badz
niesymetryczny (dominacja jednego z uczestnikow).

V' Komunikowanie jest dziataniem $§wiadomym i celowym — kazda osoba komunikujac sie
ma okreslone wlasne cele.

V' Komunikowanie jest procesem zlozonym — sklada si¢ z wiclu elementow i faz. Moze
mie¢ charakter jednostronny lub dwustronny, werbalny lub niewerbalny, posredni lub

bezposredni’.

Bez zrozumienia zjawiska komunikacji spotecznej nie bylaby mozliwa jej dalsza analiza. W
pierwszym podrozdziale przedstawilam rdzne podejscia do procesu komunikowania oraz cechy
charakterystyczne dla niego, abym w drugim podrozdziale mogta opisa¢ jakie funkcje peini

komunikacja i w jaki sposdb mozna ja réznicowac.
1.2. Rodzaje i funkcje komunikacji spolecznej

Ze wzgledu na sposob porozumiewania si¢ ludzi komunikacj¢ podzielimy na:
V' bezposrednia — interpersonalna;
\ bezposrednia — medialna;

\ posrednia — masowa.

W. Glodowski poprzez pojecie komunikowania interpersonalnego rozumie ,,proces
przekazywania i odbierania informacji migdzy dwiema osobami lub pomig¢dzy mata grupa osdb,
wywolujacy okreslone skutki i rodzaje sprzezen zwrotnych™.

W komunikowaniu interpersonalnym wazne jest, aby dwie, lub wigcej osdéb mialo ze sobg
bezposredni kontakt. Ten rodzaj komunikacji ma charakter dwustronny, gdy osoby ze soba
rozmawiaja. Zamieniaja si¢ one rolami bgdac raz nadawca, a raz odbiorca. Forma monologu np.
wykltad na uczelni jest rowniez rodzajem komunikowania interpersonalnego, poniewaz odbiorcy

komunikatu moga reagowac za pomocg sygnatow niewerbalnych wyrazajac w ten sposob swoje

" B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 14
8 Tamze, s. 19
% Cyt. za: W. Glodowski, Komunikowanie interpersonalne, Biuro Prasy i Informacji MON, Warszawa 1994, s. 5



uczucia, emocje. Stuchacze moga rowniez zadawaé¢ wyktadowcy pytania, stajg si¢ wigc wtedy

10
nadawca komunikatow .

KONTEKST

B

> ODBIORCA

NADAWCA

SPREZENIE ZWROTNE (NATYCHMIASTOWE)

) Rysunek 1. Komunikowanie bezposrednie: A méwi do B o X
Zrédto: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s. 20

Cieckawe podejscie prezentuje John Stewart, ktory =zaktada, ze ,komunikacja
interpersonalna jest to taki rodzaj, typ lub jakos$¢ kontaktu, jaki wystepuje wowczas, gdy dwoje
lub wigcej istot ludzkich pragnie i1 jest w stanie spotkac si¢, czyniac dostgpnag czg$¢ swojej
wyjatkowosci, aspektow niemierzalnych, wyborow, refleksyjnosci i adresowalnosci, bedac
jednoczesnie $wiadomymi i reagujac na czesé bytu osobowego partnera™'. Definicja ta kladzie
nacisk na cechy podmiotdw, ktore uczestnicza w procesie komunikowania bezposredniego.
Stewart zwraca uwage na to, iz kazdy czltowiek jest wyjatkowy, posiada czg$¢ niemierzalna,
ktérej przejawem sa emocje. Poza tym kazdy uczestnik komunikowania interpersonalnego
posiada zdolnos$¢ dokonywania wyborow, jest Sswiadomy tego co go otacza oraz wiasnej
swiadomosci. Co wigcej, jest on adresowalny, czyli mozna mowi¢ o nim, do niego a on moze
odpowiedzie¢. W swoich rozwazaniach na temat komunikacji interpersonalnej J. Stewart
twierdzi, ze ,,kontakt pomigdzy osobami polega na wzajemnosci 1 wspotpracy, nawet jesli jest to

kontakt w ktétni, w walce na pigsci czy podczas procesu sadowego™'?.

19 B. Dobek—Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 20-21
"'Cyt. za: Mosty zamiast muréw, pod red. J. Stewarta WN PWN, Warszawa 2000, s. 55
12 Tamze, s. 55



Ukazuje on spojrzenie relacyjne lub powstale na gruncie koncepcji psychologii transakcyjnej na
komunikacj¢. Do istotnych cech wyrdzniajacych to podejscie zalicza sig¢ :
V' ,skupienie si¢ na tym, co ludzie robia razem. Spojrzenie transakcyjne objasnia zatem to, co
dzieje si¢ pomiedzy ludzmi, w jaki sposob wspoélpracuja oni na rzecz konstrukcji
znaczenia,

. . . ,r . . . . . 13
' pomoc w uznaniu, ze tozsamo$¢ ludzi zmienia si¢ podczas ich kontaktu™".

,Podejscie transakcyjne uznaje, ze ludzie stale si¢ zmieniaja pod wptywem komunikowania
si¢. Kiedy patrzymy na co$ transakcyjnie to, kim sg uczestnicy (ich istnienie 1 natura), wynika z
samego wydarzenia. Kiedy komunikacj¢ zinterpretujemy w ten sposob, bedziemy w stanie
zaobserwowac, jak to si¢ dzieje, ze nasze tozsamosci sa wynikiem negocjacji miedzy ludzmi. [...]
W danym momencie zadne z nas nie moze catkowicie zmieni¢ tozsamosci, ale zmieniamy ja we
wzajemne;j relacji”'*.

Komunikacja moze odbywa¢ si¢ jednak na réznych ptaszczyznach. W literaturze na temat

komunikowania spotecznego mozemy znalez¢ rézne kryteria wedlug ktérych dokonywane sa

podziaty [ por. tab. nr 1].

Tabela nr 1. Poziomy komunikowania interpersonalnego

Poziom fatyczny

Poziom instrumentalny

Poziom afektywny

,,Swobodna rozmowa
prowadzona na nieistotne
tematy przez osoby stabo
znajace si¢ 1 nie majace
intencji wywierania
jakiegokolwiek wplywu na
rozmowce”.

»Cechuje zainteresowanie
uczestnikow procesu
osiagnigciem porozumienia
W sprawie, nawet wowczas
.gdy ich poglady
zasadniczo  si¢  roznia.
Celem kazdej ze stron moze
by¢ modyfikacja zachowan
lub postaw wspotuczestnika
procesu komunikacji”.

»Wymaga od uczestnikdw
procesu  komunikowania
glebszej znajomosci,
a nawet zazytosci
stosunkéw. Ma on miejsce
wowczas, gdy  strony
komunikujace sa glgboko
zaangazowane W proces
komunikowania, wyrazajac
swoje emocje, postawy,
wartosci. Ich celem jest
wzajemne poznanie  Si¢
1 zrozumienie”.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: B. Dobek—Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum,

Wroctaw 1999, s. 21

13Cy‘[. za: Mosty zamiast muréw, pod red. J. Stewarta, ..., s. 48

4 Tamze, 5.49-50




Niemozliwos¢ spotkania twarza w twarz nie wyklucza bezposredniej formy komunikacji.
Rozwoj technologii umozliwit ludziom porozumiewanie si¢ na odlegtos¢.  Narzedziem
wykorzystywanym niemal przez kazdego czlowieka jest telefon, za pomoca ktédrego mozemy
komunikowaé¢ si¢ nawet z osobami znajdujacymi si¢ w najdalszych zakatkach S$wiata.
Wspdtczesnie coraz bardziej popularnymi narzedziami sg telefony komorkowe, potaczenia
faksowe, Internet czy tez  poczta elektroniczna. Ten typ komunikowania nazywamy
komunikowaniem interpersonalnym - medialnymls, czy tez komunikowaniem

.16
wspomaganym technologicznie .

Trzeci rodzaj komunikacji spotecznej zwany kKomunikowaniem masowym
zdecydowanie rézni si¢ od poprzednich. B. Dobek-Ostrowska definiuje je jako “proces emisji
komunikatow od nadawcy medialnego ( komunikatora masowego) do publicznosci Srodkow
masowego przekazu za posrednictwem mass medidw. Zasadnicza cecha wyrozniajaca ten sposob
przekazu jest wystgpowanie migdzy nadawcag pierwotnym A i odbiorca B posrednika C, ktory

wystepuje w roli nadawcy wtérnego™'”.

W. Oleksy do podstawowych cech komunikowania masowego zalicza:
\ sformalizowanie,
V' instytucjonalizm,

’ « 18
V posrednios¢ .

Poprzez sformalizowanie komunikowania masowego nalezy rozumie¢ to, iz w tym typie
komunikacji informacje sq przekazywane do grup odbiorcdw za pomoca réznych rodzajow

medidw. Ponadto, ma ona pewien schemat i czgstotliwos$¢: np. w telewizji czy w radio ten sam

15 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s.22

16 w. Oleksy, Mass Media — podrgcznik akademicki, ZAMMPress, Uniwersytet L.odzki, s.21,
http://www.wsmip.uni.lodz.pl/aaa/Wieslaw/media-skrypt.doc (data odczytu: 10.12.2005)
Cyt. za: B. Dobek—Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s.22

1w, Oleksy, Mass Media — podrgcznik akademicki, ..., s.25,
http://www.wsmip.uni.lodz.pl/aaa/Wieslaw/media-skrypt.doc (data odczytu: 10.12.2005)
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typ programoéw wystepuje codziennie o zblizonej porze. A w danej gazecie mozemy znalez¢ te
same rubryki w kolejnych jej wydaniach tak samo rozmieszczone jak w poprzednich'.

Kolejng cecha komunikowania masowego jest instytucjonalizm. Rzadko spotykamy si¢ z
nadawca indywidualnym, sa nim przede wszystkim instytucje, tworzone przez formalnie
zorganizowane grupy ludzi. Cecha wyrdzniajaca go od nadawcow w komunikowaniu
bezposrednim jest jego profesjonalizm, polegajacy na wykorzystywaniu ,,swoich fachowych
umiejetnosci oraz talentu do wytwarzania i podtrzymywania zwigzkéw migdzy réznymi ludzmi i
grupami”®’. K. Lewin wyréznia funkcje gate-keepera (selekcjonera), ktdra jest charakterystyczna
dla tego typu komunikowania si¢. Okresla on tym pojeciem ,, osobg lub grupg osob, ktére rzadza
podréza informacji w kanatach komunikacyjnych’m. Funkcj¢ taka moga petni¢ osoby tworzace

badz kontrolujace przekaz masowy. Mozemy do nich zaliczy¢ m.in.: rezyserow, dyrektorow

I , . .. . 22
programow, redaktoréw naczelnych magazynéw i gazet i wielu innych™.

NADAWCA ;. ODBIORCA

1 RZEDU

OPOZNIONE SPRZEZENIE ZWROTNE I1 RZEDU

) Rysunek 2. Komunikowanie masowe: A méwi do B za posrednictwem C o X
Zrédto: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s. 23

W komunikowaniu masowym wystepuje posrednik, ktorym sa srodki masowego przekazu,

definiowane jako ,,urzadzenia, instytucje, za pomocg ktérych kieruje si¢ pewne tresci do bardzo

¥w. Oleksy, Mass Media — podrgcznik akademicki, ..., s.25

20 Cyt. za: B. Dobek—Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s.24
2y .Bittner, Mass Communication, Prentice Hall 1989, p.12

22 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ...,s.22-23
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licznej i zréznicowanej publicznosci™. Zaliczyé do nich mozna m.in. prase, radio, telewizje i
inne. Publiczno$¢ komunikatow, tj. odbiorcy komunikowania masowego sa anonimowi i nie maja
bezposredniego kontaktu z nadawca. Z tego wzgledu sprzgzenie zwrotne jest opdznione,
poniewaz odbiorca nie ma jak wptyna¢ na zmiang¢ komunikatu nadawcy i w jaki sposob

przekazaé mu w trakcie ogladania, czytania badz stuchania co na dany temat mysli**.

Podsumowujac, istnieje wiele réznic pomigdzy komunikacja bezposrednia a posrednia.

Najwazniejsze z nich przedstawi¢ w ponizej tabeli.

Tabela nr 2. Komunikacja bezposrednia i posrednia — réznice

Komunikacja bezposrednia | Komunikacja posrednia

Charakter Interpersonalny Masowy

Nadawca Osoba Sformalizowana grupa
ludzi

Odbiorca Osoba lub mata grupa osob Publicznos¢ srodkow
masowego komunikowania

Posrednik Brak Srodki masowego przekazu

Sprzezenie zwrotne Natychmiastowe Opdznione

Zrédto: Opracowanie wiasne

Drugi podzial, niezalezny od sposobu komunikowania, dzieli komunikacj¢ na werbalng i

niewerbalng.

Na poczatku XX wieku jeden z twércow lingwistyki F. de Saussure powiedzial, ze
,»Jezyk jest jak kartka papieru, ktorej jedna stron¢ stanowia dzwigki, a druga pojecia i mysli. Nie
mozesz chwyci¢ jednej strony kartki, nie chwytajac drugiej, nie mozesz odciac jednej, nie tnac

25 . . .
7>, Oznacza to, ze obie te formy w procesie

drugiej. Najlepiej wigc mysl o nich lacznie
komunikowania wystepuja razem i nie mozna ich oddzieli¢ od siebie. Jednak w sytuacjach, w

ktoérych nadawca 1 odbiorca komunikatu nie maja ze soba kontaktu wzrokowego tj. czytelnicy

2 M. Peczak, Srodki masowego przekazu, Encyklopedia PWN on-line, http://encyklopedia.pwn.pl/73255 1.html
(data odczytu 05.12.2005)

24 B. Dobek — Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 22-24

25 F. de Sassure, Kurs jezykoznawsta ogolnego, PWN, Warszawa 1961, s. 172, Por. takze: Mosty zamiast muréw,
pod red. J. Stewarta, ..., s. 76-77
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prasy 1 shuchacze radia, ,proces komunikowania ogranicza si¢ jedynie do jego formy

5326
werbalnej””".

Tabela nr 3. Rodzaje przekazow

oralne nieoralne
werbalne Stowa mowione Stowa pisane
niewerbalne Ton glosu, westchnienia, Gesty, ruchy, wyglad,
krzyk, jako$¢ wokalna, ekspresja mimiczna, dotyk
wysokos¢ itp. itp.

Zrédto: Mosty zamiast murow, pod red. J. Stewarta, WN PWN, Warszawa 2000, s.80

Okreslenie werbalne pochodzi od tacinskiego verbum. Glownym sktadnikiem
komunikacji werbalnej jest jezyk. Slowa moéwione oraz slowa pisane wchodza w skiad
komunikacji werbalnej. Istnieja jednak pewne réznice miedzy jezykiem mdéwionym a pisanym.
W jezyku moéwionym kladzie si¢ nacisk na to co si¢ styszy a w jezyku pisanym na to co si¢ czyta.
Zdania wypowiadane sa zazwyczaj krotsze i mniej formalne, niz zdania pisane®’.

Forma oralna [fac. ora, ae — usta] komunikowania werbalnego jest dodatkowo
uzupetliana $rodkami niewerbalnymi. W ten sposdb komunikujacy ma wigksze mozliwosci
wyrazenia swoich uczu¢ i emocji. Forma ustna stosowana w relacji bezpos$redniej pozwala na
,ukierunkowanie, sugerowanie, a takze na natychmiastowq reakcj¢ uczestniczacych stron, czyli
na sprzg¢zenie zwrotne. Ta forma komunikacji stwarza dogodniejsze warunki do nawigzania
kontaktow komunikacyjnych na poziomie fatycznym, jest jednak bardziej skuteczne na poziomie
instrumentalnym i afektywnym™?®.

Nieoralne komunikowanie werbalne w kontakcie pomigdzy osobami wystgpuje w formie
listu, e-maila czy tez faxu. Dla komunikowania publicznego i politycznego przyjmuje forme
oficjalnych pism np. rozporzadzen, decyzji lub postanowien, a w komunikowaniu masowym sa
to Internet, gazety i czasopisma. Do zalet formy pisemnej mozna zaliczy¢ jej trwatos$¢ i

mozliwo§¢ wczesniejszego jej przygotowania, a takze pdzniejsze wprowadzanie poprawek. Z

2 Cyt. za: B. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 24
27 Mosty zamiast murdw, pod red. J. Stewarta, ..., s. 80
28 B. Dobek—Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 26
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kolei nie mozna w ten sposob otrzymac natychmiastowego sprzgzenia zwrotnego, a charakter tej

formy jest zazwyczaj bardziej formalny niz komunikatu ustnego™.

Komunikowanie niewerbalne jak juz wczesniej zostalo to stwierdzone wystepuje

rownolegle z oralnym komunikowaniem werbalnym, wzmacniajac badz je uzupehiajac.
Zaréwno u B. Dobek-Ostrowskiej jak i u T. G. Groove'a znajdujemy podobny podziat zachowan
werbalnych, wsrod ktérych zostaty wyodrgbnione nastgpujace grupy:

V kinezyka (kinezjetyka),

\ wokalika,

\  przedmiotowos¢ osoby,

\ chronemika,

\ elementy otoczenia™’.

Kinezyka wedlug T. G. Groove'a jest zwiazana z ruchem i obejmuje zachowania na nim oparte.
Zalicza do nich:

\ zachowanie postularno-gestowe, obejmujace ogdlna postawg ciala, gestykulacj¢ i ruchy
ciata np. ruchy gltowy, bioder, torsu, jak takze skierowanie glowy i ramion wzgledem
rozmowcy.

\ mimike, polegajaca na ruchach migé$ni twarzy, powodujacych przybranie przez dana
osobg jakiego$ wyrazu twarzy. Trzeba zaznaczy¢, ze zaliczony jest tu rowniez wyraz
twarzy ,,beznamigtny”, kiedy to twarz jest catkiem nieruchoma.

\  spojrzenie — w jaka strong patrzy rozméwca w trakcie komunikowania sie, czy nawiazuje
kontakt wzrokowy, jak dlugo patrzy na swojego partnera podczas rozmowy i jakie
warunki towarzysza zmianie spojrzenia.

\ proksemike, zwigzang z wykorzystaniem przestrzeni i dystansu fizycznego poprzez

osoby komunikujace si¢. Wynika to czgsto z charakteru przestrzeni (formalna,

¥ B. Dobek—Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 27

0T, G. Grove, Dyadic Interactions, W. C. Brown Communications, Inc., Dubuque 1991, p. 121, Por. takze: Mosty
zamiast murow, pod red. J. Stewarta,..., s. 123. Dobek-Ostrowska dodaje do gtdéwnego podziatu zachowan
niewerbalnych proksemike (dystans fizyczny) oraz haptyke (dotyk), natomiast T.G. Grove zalicza obydwie te
kategorie niewerbalne do kinezyki.
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nieformalna), przedmiotow znajdujacych si¢ w otoczeniu, a takze bezposredniego
zaangazowania w konwersacj¢ i relacji pomigdzy cztonkami konwersacji.

\ haptyke, ktéra zwiazana jest z dotykiem. Jest on zalezny od wielu elementéw m.in.
uprzejmosci, wychowania, czy tez kontekstu kulturowego. Zostato zidentyfikowane
dwanascie odrgbnych znaczen: podtrzymanie na duchu, uznanie, wspolnota,
zainteresowanie lub intencje seksualne, , uczucie, zartobliwe uczucie, zartobliwa agresja,

) : o Lo TR . 31
zgoda, zwracanie uwagi, zapowiedz odpowiedzi, powitanie i pozegnanie” .

Wokalik¢ T. Grove definiuje jako dzwigk gtosu i inne nielingwistyczne wokalizacje np.
ziewnigcia, odchrzaknigcia czy znaczace pauzy. Do czynnikow wokalicznych zalicza: barwe
glosu, ton, wysoko$¢ 1 glosnos¢, czas trwania wypowiadania glosek, wahanie, regionalizmy i
inne.

Wokalika i kinezyka maja bezposredni zwiazek z interakcja, natomiast trzy pozostate kategorie,
ktore sg rdwniez wazne, zwigzane sg z nia w sposdb posredni.

Przedmiotowos$¢ osoby czyli samoprezentacja, wyglad fizyczny, na ktory skiada si¢ budowa
ciata, ubranie, makijaz, fryzura i inne dodatki, czg¢sto ujawniaja wiele informacji o podmiotach
komunikacji, wptywajac w ten sposob juz na poczatku na relacje pomiedzy nimi.

Chronemika, czyli sposdb wykorzystania czasu jako sygnatu komunikacyjnego np. punktualnosé,
oczekiwanie.

Elementy otoczenia, do ktorych zaliczone zostaly obiekty fizyczne i1 ich uporzadkowanie, ktore

. . . (132
moze wptyna¢ na zachowanie danych osob™.

W zaleznosci od zachowania niewerbalnego, jeden =z podmiotow procesu
komunikacyjnego formuje opinie na temat osobowosci rozmowcy. Z. Necki przywotuje podziat
Aschowski, w ktérym zachowania sg podzielone na ,.ciepte” i ,,zimne”. Dane zachowania

niewerbalne ukazuja osoby jako otwarte, cieple lub zamkniete, nieprzyjazne, zimne™.

31T, G. Grove, Dyadic Interactions, W. C. Brown Communications, Inc., Dubuque 1991, p. 72 Por. takze: Mosty
zamiast murow, pod red. J. Stewarta,..., s. 123

32 Tamze, s. 122

37 Necki, Komunikacja migdzyludzka, Antykwa, Krakow 2000, s. 213
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Tabela nr 4. Podzial aktywno$ci niewerbalnej

Zachowania ,,cieple” Zachowania ,,zimne”
otwarte spogladanie w oczy rzucanie zimnych spojrzen
dotykanie rak rozmowcy unikanie dotyku
czeste usmiechy surowa powaga
potwierdzajace ruchy glowy zaprzeczajace ruchy glowy
zadowolenie, spokdj mimiczny wydymanie warg, dtubanie w zg¢bach
szeroki, otwarty usmiech zacisnigte wargi
otwarta pozycja ciata zamknigta, blokowana pozycja ciata
zywa gestykulacja rece ztozone, nieruchome

Zrodto: Z. Necki, Komunikacja migdzyludzka, Antykwa, Krakéw 2000, s. 213

Komunikowanie spoteczne wedtug R. J. Aldag i T. M. Stearns'a spelnia cztery podstawowe
funkcje”:
V informacyjng — informacje, ktére sa zdobywane podczas komunikowania, sa potrzebne
do ,,podejmowania decyzji regulujacych interakcje spoteczne, osiagania celow itd.;
V kontrolng — tresci komunikowania spotecznego zawierajg informacje o sferze powinnosci
1 obowiazkdw ludzi, grup, organizacji i spoteczenstw wzgledem siebie, i zarazem okreslaja
podmioty, normy i zakres spotecznej kontroli”*”;
v motywacyjna — w procesie komunikowania nadawca przekazuje tre$¢ zachecajaca druga
osobe, badz grupe ludzi do osiagania danych celow;
V emotywng — komunikujac si¢ ludzie majg mozliwos$¢ wyrazenia swoich uczué i emocji, w
ten sposob zaspokajajac swoje potrzeby psychospoleczne.
Inny podziat komunikowania zaktada jego trzy podstawowe funkcje wobec jego uczestnikow:
V' tworzenie satysfakcjonujacych wiezi spotecznych;
V' funkcja regulacyjna — mozliwo$¢ wywierania wptywu na zachowanie ludzi;

v komunikowanie jako proces umozliwiajacy samodoskonalenie si¢ cztowieka™®.

MRJ. Aldag, M. Stearns, Management, South-Western Publishing Co., Cincinnati 1987, p. 28
Por. takze: B. Sobkowiak, Komunikowanie Spoteczne, w: Wspodlczesne systemy ..., s. 12

3 Tamze, s. 12

36 Tamze, s. 12
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1.3. Wybrane teorie komunikacji spolecznej

Wielu uczonych zajmowato si¢ badaniami nad zjawiskiem komunikacji, a wiadomos$ci na
ten temat poszerzaly si¢ wraz z rozwojem 1 dostgpnoscia srodkdw przekazu. W XVIII wieku w
pracy o ,,Bogactwie narodéw” prekursor teorii ekonomi Adam Smith zaobserwowatl, ze podziat
pracy np. w fabrykach powoduje komunikowanie si¢ ludzi. Byt to pierwszy krok w kierunku
budowania teorii komunikacji spotecznej, poniewaz podziat pracy uwazal on jako $rodek
komunikowania. Jednak termin komunikowanie pierwszy raz pojawit si¢ dopiero pod koniec
XIX wieku i byt on uzyty przez C. H. Cooleya w jego pracy ,, The theory of Transportation”.
Badania i studia dotyczace komunikacji rozpoczety si¢ od analizy prasy, ktora byta pierwszym
masowym $rodkiem przekazu. Dopiero jednak w latach trzydziestych i czterdziestych XX wieku

nauka o komunikowaniu, inaczej zwana komunikologia, wyodrgbnita si¢ jako nowa i

samodzielna dyscyplina naukowa® .

B. Dobek-Ostrowska wyroznita trzy etapy rozwoju nauki o komunikowaniu. Zalicza do
nich:

\ etap prekursorski — trwajacy przez druga i trzecig dekade XX wieku. W Stanach
Zjednoczonych pojawily si¢ w tym czasie i rozwingly dwa nurty badawcze: Szkota
Chicagowska 1 amerykanski pragmatyzm spoteczny, ktére daty poczatek rozwojowi
nauki o komunikowaniu. W latach trzydziestych i czterdziestych pojawia si¢ nowa
dziedzina badan Mass Media Research, ktora zwiazana jest z dziatalno$cig czterech
badaczy, nazywanych ,,0jcami” nauki o komunikowaniu, a sa to: H. Lasswell, K.
Lewin, P. Lazarsfeld oraz C. Holand. Stworzyli oni wazne modele i koncepcje, ktore
staly si¢ podstawg i inspiracjg dla wielu naukowcdw w pdzniejszym czasie.

\ etap konsolidacji nauki o komunikowaniu — przypada w piatej i szostej dekadzie
XX wieku. Nauka o komunikowaniu staje si¢ samodzielna dziedzina, jednak jej
badaniem zajmuja si¢ naukowcy z réznych dziedzin tj. psychologii, socjologii 1
matematyki. Dopiero w pozniejszym okresie, dzigki studiom prowadzonym na wielu
uczelniach, wyksztatcaja si¢ komunikolodzy. W tym czasie powstaje wiele waznych

modeli np. model procesu komunikowania masowego W. Schramma, model

37 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s.39-41
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dwustopniowego przeptywu informacji P. Lazarsfelda 1 E. Katza czy tez model
percepcji komunikowania G. Gerbnera.

wspolczesne badania nad komunikowaniem — ten etap rozpoczyna si¢ w latach
szes¢dziesiatych XX wieku, kiedy to wyraznie mozna wyr6zni¢ dwa gléwne nurty
teoretyczne w nauce o komunikowaniu. Szkota empiryczna, to jeden z nurtéw, ktory
komunikowanie traktuje jako zjawisko spoleczne 1 interesuje si¢ jego
konsekwencjami. Z kolei szkota krytyczna, do ktdrej przynaleza gldwnie badacze
europejscy, komunikowanie postrzega jako proces determinowany w calosci przez
czynniki ideologiczne. Trzecig grupg stanowig dwie teorie, ktdrych nie zaliczono do
zadnej z dwoch szkét 1 sa to determinizm technologiczny i hipoteza spirali

milczenia’®.

Wspdtczesny podziat nauki o komunikowaniu obrazuje ponizsza tabela:

Tabela nr 5. Orientacje teoretyczne w nauce o komunikowaniu

NAUKA O KOMUNIKOWANIU

Szkola empiryczna

Funkcjonalizm

Teoria uzytkowania

Szkota Palo Ato:

1)Nurt antropologiczny

2)Nurt psychologiczny - psychoterapia
Interakcjonizm

Teoria porzadku dziennego

Teoria kultury Gerbnera

Szkola krytyczna

Szkota frankfurcka

Teoria dziatania komunikacyjnego Habermasa
Ekonomia polityczna komunikowania

Teorie hegemoniczne

Teorie imperializmu kulturowego

Cultural studies

Strukturalizm i semiologia

Inne teorie

Determinizm technologiczny

Hipoteza spirali milczenia

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum,

Wroctaw 1999, s.53

38 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 41-54
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W dalszej czgs$ci mojej pracy opisze jedng z teorii nalezacych do nurtu amerykanskiego i

jedna zaliczang do nurtu europejskiego.

Teoria utworzona w latach siedemdziesiatych, ktora powstata dzigcki badaniom
prowadzonym od lat czterdziestych, na temat oddziatywania mass medidw na odbiorcow, jest
teoria uzytkowania i korzySci. Jest ona jedna z najwazniejszych teorii, poniewaz wprowadza
ona zmian¢g W postrzeganiu procesu komunikowania. Czgsto jest ona przeciwstawna
funkcjonalizmowi amerykanskiemu, a gtownym jej zatozeniem bylo stwierdzenie E. Katza
»,mniej uwagi nalezy zwraca¢ na to co media robia z ludZzmi, a wigcej na to, co ludzie robig z
mediami””. Tak wiec, zamiast badania skutecznosci $rodkéw masowego przekazu, pojawia sie
problem uzytkowania i przynoszonych z tego korzysci dla odbiorcéw. Publicznos¢ srodkow
masowego przekazu zaczgto traktowaé jako aktywne podmioty procesu komunikowania
posiadajace swoje potrzeby, ktdre sa zaspakajane za pomoca mediow. Teoria ta przeciwstawia si¢
traktowaniu publicznosci jako biernych, manipulowanych przez media odbiorcow. Badania
prowadzone przez naukowcow zajmujacych si¢ teorig uzytkowania i korzysci dotyczyty m.in.:

V' czasu, jaki odbiorcy po$wiccaja réznym mediom.

\ zwiazkéw pomiedzy formami spedzania czasu wolnego a korzystania z mediéw

masowych.

\ przyczyn po§wigcania czasu mass mediom.

Podsumowujac, jak twierdzi B. Kottun w swym opracowaniu na temat teorii ,,wspolna cecha
bylo zainteresowanie funkcjami mediow masowych, a zwlaszcza rodzajem 1 sita motywacji do
5540

korzystania z nich oraz powiazaniem tych motywéw z innymi doswiadczeniami”. Do

przedstawicieli tego nurtu zalicza si¢ m.in.: E. Katza, J. Blumlera, W. Schramma i L. Wennera®*'.

% E. Katz, Mass Communication Research and the Study of Culture, cyt. za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy
komunikowania ..., s. 56

40 B. Kottun, Teoria uzytkowania i korzysci — fazy rozwoju, podstawowe zatozenia, w: Nauka o komunikowaniu.
Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2001, s. 68

*'Tamze, s. 56-68
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Kolejng teoria, ktdéra chcialabym przyblizy¢ w swojej pracy jest strukturalizm i
semiologia, wywodzace si¢ z nurtu krytycznego. Internetowa encyklopedia definiuje
strukturalizm jako ,,metod¢ (lub wedtug innych badaczy - teori¢) analizy zjawisk jezykowych i w
ogole wszelkiego komunikowania si¢ ludzi zaktadajaca, iz jezyk jest autonomicznym,
niezaleznym od rzeczywistosci systemem znakow; znaczenie poszczegdlnego znaku nie zalezy
od wlasciwosci oznaczanego przedmiotu, ale od umiejscowienia znaku w obrebie systemu”*%.
Strukturalizm, ktéry narodzit si¢ dzigki wyktadom F. de Saussure’a, wyglaszanym na
Uniwersytecie w Genewie, ktadl nacisk na analiz¢ struktury badanych zjawisk. De Saussure
ludzka mowe - language dzieli na jezyk — langue 1 proces mdwienia — parole. Podziat ten miat
umozliwi¢ oddzielenie tego co w mowie ludzkiej uniwersalne i nieprzypadkowe, od tego co
indywidualne i chaotyczne. Wobec tego, de Saussure twierdzit, ze bada¢ mozna tylko jezyk Po
smierci de Saussure narodzila si¢ w Europie szkota praska, reprezentowana m.in. przez R.
Jakobsona, ktérego model lingwistyczny komunikowania przedstawi¢ w nastgpnym
podrozdziale®.

Z kolei semiotyke definiuje encyklopedia Internetowa jako ,,0g0lna teori¢ znakéw. Ogolna,
formalna czyli logiczna teoria jezyka rozumianego jako system znakowy, zajmujaca si¢ j¢zykiem
w aspekcie jego racjonalnosci i sprawnosci w aktach poznania i komunikowania. Termin
semiotyka stworzyt amerykanski lingwista Ch. Peirce, natomiast semiologia - szwajcarski, F. de
Saussure, mniej wiecej w tym samym czasie”**. Znaki werbalne i niewerbalne to podstawowy
obszar badawczy semiotyki. Do badaczy semiologii nalezy réwniez U. Eco, ktéry sformutowat
semiotyczny model komunikowania.
J. Fiske sklasyfikowat trzy obszary, ktore bada semiotyka. Zaliczyt do nich:
\ znak — badania dotyczace roznorodnosci znakéw i ich znaczen;
\ kody lub systemy, w jakie znaki sa zorganizowane — badania dotyczace kanalow
komunikowania oraz rozwdj roznorodnosci znakdw zalezace od potrzeb spoteczenstwa lub
kultury;

V' kulture, wokoét ktérej wystepuja znaki i kody *°.

*2 http://encyklopedia.interia.pl/haslo?hid=138729 (data odczytu: 24.04.2006)

# 1. Niedbal, Strukturalizm i semiologia a teoria krytyczna, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje
teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, ..., s.193-194

* http://www.encyklopedia.naukowy.pl/art/Semiologia (data odczytu: 24.04.2006)

* 1. Niedbal, Strukturalizm i semiologia a teoria krytyczna, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje
teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej,..., s. 201-205
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Podsumowujac rozwazania na temat semiotyki i strukturalizmu zacytuj¢ I. Niedbal, ktora
twierdzi, ze ,, strukturalizm i semiologia maja charakter ponadczasowy, nie pozostaja jedynie
martwymi teoriami. Wigkszo$¢ naszych wybordéw, form postegpowania jest uwarunkowanych jest
nieswiadomymi przedstawieniami mitycznego pochodzenia. To, ze lubimy kominiarzy, boimy
si¢ czarnych kotdw, mamy przyzwyczajenia, przesady i nawyki tworzy mitologi¢ naszych

czasow. Charakter naszych postaw i przekonan bardzo czesto okazuje si¢ semiologiczny”*.

W nastgpnym podrozdziale zostanag omdwiona konkretne modele zwiazane z jedna z opisanych

teorii.
1.4. Modele komunikowania spolecznego

W teorii komunikacji istnieje wiele roznych modeli, ktére mozna podzieli¢ w zaleznosci od
przyjmowanego kryterium. T. Goban-Klas zakladajac, ze model musi posiadac
Arystotelesowska triade procesu komunikowania: nadawca — przekaz- odbiorca, dzieli ja na
cztery grupy:

v modele transmisji,

V' modele rytuatu,

V' modele przyciagania uwagi,

v modele recepcji*’.

Inna klasyfikacje modeli opisuje B. Dobek-Ostrowska rozrdzniajac nastepujace grupy:

\ modele podstawowe,
modele przepltywu informacji,
modele efektu dtugoterminowego,

modele semiotyczne,

A

pozostate modele*.

4 Cyt. za: I. Niedbat, Strukturalizm i semiologia a teoria krytyczna, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe
orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, ..., s. 207

*7T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa - Krakow 1999, s. 73

48 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ... , s.75-108

21



Ze wzgledu na budowg modeli B. Dobek-Ostrowska wyroznia:
' modele linearne — proces komunikowania zawsze przebiega od nadawcy do odbiorcy,
V' modele koncentryczne — proces komunikowania jest przedstawiony jako transakcja lub

negocjacje pomigdzy nadawca a odbiorca. Nadawca i odbiorca zamieniaja si¢ wigc rolami.

W swojej pracy skoncentruje si¢ na opisie modeli, ktore wywarty duzy wplyw na nauke o
komunikowaniu . Przedstawi¢ dwa bardzo interesujace modele, ktore w klasyfikacji autorstwa B.

Dobek-Ostrowskiej naleza do jednej grupy modeli semiotycznych.

Model semiotyczny komunikowania wedlug U. Eco, 1975

Autor modelu poddaje analizie kodowanie i dekodowanie przez odbiorce. Ukazuje
problem kodowania i dekodowania jako niezmiernie wazny i bardziej skomplikowany. Eco
wprowadza do modelu pojecie multiplikacji kodow. W swoim modelu oprécz kodow, ktore
wspolnie sq warunkiem skutecznego porozumiewania si¢ nadawcy i odbiorcy, zwraca uwage na
subkody np. ideologiczne, afektywne i estetyczne, ktore nie sa takie same dla kazdego

uczestnika aktu komunikacyjnego™®.

NADAWCA — PRZEKAZ — KANAL — PRZEKAZ — ADRESAT —  TEKST
ZAKODOWANY JAKO ZRODLO INTERPRETOWANY
INFORMACIJI (ZAWARTOSC)
(EKSPRESJA)
KODY kontekst ——— — KODY
SUBKODY okolicznosci SUBKODY

) Rysunek 3. Model semiotyczny komunikowania Eco, 1975
Zrédto: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 207

4 Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, ...,
s. 207
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Model lingwistyczny R. Jakobsona, 1960

Duze znaczenie w nauce o komunikowaniu odegral model stworzony przez R. Jakobsona.
Zwrocil on uwage na szes¢ czynnikow konstytutywnych aktu komunikacyjnego, ktore sa

charakterystyczne dla kazdego przypadku komunikacji jezykowe;.

KONTEKST
KOMUNIKAT
NADAWCA ..o ODBIORCA
KONTAKT
KOD

) Rysunek 4. Model lingwistyczny R. Jakobsona, 1960
Zrédto: R. Jakobson, W poszukiwaniu istoty jezyka, PIW, Warszawa 1989, s.81

Komunikacja, sktada si¢ wiec z komunikatu, ktdry jest kierowany przez nadawce do odbiorcy.
Komunikat, aby by¢ efektywnym, musi si¢ odnosi¢ do kontekstu rozumianego zaréwno przez
nadawce jak i przez odbiorcg. Proces komunikacji wymaga kontaktu pomigdzy nadawca i
odbiorca, czyli psychicznego zwigzku pomigdzy podmiotami komunikacji i kanatu, co pozwoli
im na nawiazanie i1 kontynuowanie migdzy nimi komunikacji. Kontakt ten moze by¢
elektroniczny, ustny lub wizualny. Ostatnim czynnikiem konstytutywnym jest kod, za pomoca
ktérego jest przekazywany komunikat np. mowa, pismo, cyfry. Kod musi by¢ wspdlny
catkowicie lub przynajmniej czesciowo dla nadawcy i odbiorcy’. Jakobson ukazuje za pomoca
modelu, ze znaczenie zawarte jest nie tylko w komunikacie, lecz w calym akcie komunikowania.
Zalezy wigc rowniez od kodu jaki uzyje nadawca, od kontekstu i srodkéw, za pomoca ktorych
zostanie przekazany komunikat.

Kazdy z szesciu czynnikdw, opisanych w modelu lingwistycznym determinuje inng funkcje

jezyka.

30 A. Sztejnberg, Podstawy komunikacji spotecznej w edukacji, Astrum, Wroctaw 2001, 5.56
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POZNAWCZA
POETYCKA
EMOTYWNA KONATYWNA
FATYCZNA
METAJEZYKOWA

Rysunek 5. Funkcje komunikacji werbalnej okreslane przez odpowiednie czynniki konstytutywne przedstawione na
rysunku 6
Zrédto: R. Jakobson, W poszukiwaniu istoty jezyka, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1989, s. 88

»Chociaz rozrézniamy sze$¢ podstawowych aspektow jezyka, nie moglibySmy réwnoczesnie
znalez¢ komunikatu stownego spetniajacego tylko jedna funkcj¢. Odmiennos$¢ kazdorazowego
aktu mowy polega nie na monopolu ktérejs z tych funkcji, ale na odmiennym porzadku

hierarchicznym funkcji™'.

R. Jakobson wymienia sze$¢ funkcji komunikacji:

V' funkcja emotywna — inaczej zwana ekspresywna. Jest ona skoncentrowana na nadawcy i
opisuje zwigzek komunikatu z nadawca. Ukazuje bezposrednie wyrazenie postawy i
emocji adresata wobec sprawy, o ktorej mowi, co czyni wypowiedz niepowtarzalng i
charakterystyczna dla danego moéwcy. Funkcja ta odgrywa najwazniejsza role m.in. w
poezji mitosnej, jednoczesnie bedac prawie catkowicie niewazna w przekazach
informacyjnych.

V funkcja konatywna — zorientowana na odbiorcg. Odnosi si¢ ona do wrazenia, jakie
komunikat wywart na adresacie. Stuzy do pewnego rodzaju oddziatywania na zachowanie
odbiorcy, przez to przypisuje si¢ jej duze znaczenie w wydawanych rozkazach.

V' funkcja poznawcza — inaczej zwana referencyjna lub przedstawieniowa, zwiazana jest z
kontekstem. Jest ona najwazniejsza przy przedmiotowej komunikacji, akcentuje
prawdziwos¢, obiektywnos¢ 1 zgodnos¢ z faktami przekazu.

\V funkcja poetyczna — skupiona na komunikacie. Okre$lana przez Jakobsona, jako

stosunek, w ktorym komunikat zwigzany jest z samym sobg. Odnosi si¢ m.in. do struktur

>! Cyt. za: R. Jakobson, W poszukiwaniu istoty jezyka, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1989, s.82
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gramatycznych 1 wlasciwosci fonetycznych komunikatu. Wykorzystuje si¢ srodki
uatrakcyjniajace i utatwiajace dany przekaz.

V' funkcja fatyczna — nastawienie na kontakt, jej celem jest sprawdzenie czy kontakt dziata i
podtrzymanie go, potwierdzenie lub przerwanie. Zdania ,, Co u Ciebie stycha¢?” lub ,,Jak
si¢ masz?” sg przyktadami funkcji fatycznej, ktorej celem jest podtrzymanie kontaktu.
Funkcja ta jest najwazniejsza m.in. podczas uroczystosci, ceremonii czy tez rozmow
rodzinnych.

\ funkcja metajezykowa — odnosi si¢ do kodu, ktorym postuguja si¢ nadawca i odbiorca.
Ma za zadanie sprawdzi¢ czy obie strony uzywaja tego samego kodu i wyjasni¢
stwierdzenia niezrozumiate dla odbiorcy. Charakterystyczne wyrazenia dla tej funkcji to

np. ,,Nie jestem pewien co przez to rozumiesz” lub ,,Rozumiesz?”, ,,Widzisz?”sz.

Podsumowujac, w tym rozdziale zostaly przedstawione wybrane te modele
komunikowania, ktére wywarly duze znaczenie na rozwoj nauki o komunikowaniu. Do dalszej

analizy wybieram model lingwistyczny Roberta Jakobsona.

2. REKLAMA JAKO ELEMENT KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ

2.1. Reklama w dzialaniach marketingowych

Okreslenie reklama pochodzi od tacinskich sformutowan clamo, reclamo oznaczajacych
wolanie, krzyk, wielokrotne powtarzanie™. Pierwsze reklamy byly bowiem w starozytnosci
krzykiem, nawotywaniem do zakupu okreslonych produktéw na jarmarkach i targowiskach.
Wynalezienie druku w 1441 roku, a wraz z nim rozpowszechnianie si¢ prasy dalo mozliwos¢

pojawienia si¢ kolejnej formy reklamy. Jednak pierwsze agencje reklamowe powstaty dopiero w

52 ). Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw 1999, s. 54-55
Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek — Ostrowskiej,
..y 8. 195-196
R. Jakobson, W poszukiwaniu istoty ..., s. 82-88
> W krajach anglojezycznych reklama to advertising — co oznacza odwrocenie uwagi, skierowanie jej na konkretny
produkt
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drugiej potowie XIX wieku 1 oferowaly kreowanie reklamy prasowej . Intensywny rozwoj
reklamy przypada na XIX i XX wiek, kiedy to pojawiaja si¢ nowe $rodki masowego
komunikowania jak radio, telefon, telewizja, Internet i inne. Z perspektywy czasu mozna $miato
stwierdzi¢, ze reklama byta zawsze zwiazana z dziatalnoscia handlowa i jej gtdwnym celem byta
aktywizacja sprzedazy’”.

Wspolczesnie reklama nie tylko wspiera sprzedaz, jest ona jednym z instrumentéw
marketingu, zdefiniowanego przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingowe jako ,, proces
polegajacy na planowaniu oraz wdrozeniu koncepcji wykonania, wyceny, promocji i dystrybucji
idei, towaréw lub ustlug w celu doprowadzenia do wymiany handlowej, ktéra spetnia zatozenia
indywidualne i organizacyjne”. To wiasnie dzieki marketingowi zmienit si¢ sposdb patrzenia na
sprzedaz.

Orientacja marketingowa przeniosta bowiem punkt cigzkosci z produktu na klienta. To
wlasnie jego potrzeby, a doktadnie pragnienia kryjace si¢ za nimi ma zaspokaja¢ dany produkt,
aby konsument czut satysfakcje. Gldwnym celem zainteresowania jest wigc to co konsument
chee kupi¢, a nie to co firma chce sprzeda¢. Niemniej jednak marketing nie tylko identyfikuje 1
zaspokaja potrzeby konsumenta, jest on takze sposobem na realizacj¢ celéw sprzedajacego,
ktérymi sa korzysci ekonomiczne™. Dziatalno§é przedsiebiorstwa poprzez elementy marketingu-
mix jest podporzadkowana realizacji tych celow. Do podstawowych narz¢dzi marketingowych
zaliczane sa:

\ produkt,

\ cena,

\ dystrybucja,

\ promocja.
Narzedzia te uzupelniaja si¢ wzajemnie 1 zadne z nich nie wystgpuje samodzielnie.
Promocja, czgsto kojarzona z komunikowaniem marketingowym, zajmuje czgsto kluczowa
pozycj¢ w strukturze marketingu-mix. W sktad komunikowania rynkowego wchodzi jednak nie
tylko promocja, ale wszystkie inne dzialania pozapromocyjne, ktore moga by¢ zwiazane z

ogblna dzialalnoscia firmy, wykorzystywana przez nia technologia czy tez pracownikami.

MR, Nowacki, Reklama, podrgcznik, DIFIN, Warszawa 2005, s. 10-12

33 Dictionary of marketing, pod red. P. D. Bennet , AMA, Chicago 1988, p. 115, Cyt. za: J. T. Russell, W. R. Lane,
Reklama wedhug Ottona Kleppnera , Felberg sja, Warszawa 2000, s. 26

> M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércow i odbiorcéw komunikatow reklamowych,
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998, s. 13-14
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Bowiem wszystkie dziatania, ktére podejmuje, badz zaniecha ich podjecia si¢ firma moga by¢
komunikatem wysytanym do otoczenia rynkowego. Przedsigbiorstwa za pomoca zestawu

instrumentow promocyjnych, zwanego promeotion-mix, komunikuja si¢ z rynkiem®’.

Do promotion-mix J. W. Wiktor zalicza cztery grupy instrumentow, ktére posiadaja dominujaca
rolg:
\ reklame — platna, bezosobowa forme popierania towaréw lub ustug, adresowana do
masowego odbiorcy;
\ sprzedaz osobista — prezentowanie oferty przedsigbiorstwa przez sprzedawce w
bezposrednich kontaktach z nabywca w celu dokonania transakcji;
\ promocje¢ dodatkowa — zwang rowniez promocja sprzedazy, ktora tworzy zespot srodkow
uatrakcyjniajacych produkt i tym samym zachecajq klientéw do wyboru danego produktu.
Sa to np. specjalne ceny, rabaty lub konkursy, w ktérych mozna uczestniczy¢ po
zakupieniu produktu;
N public relations — dziatania majace na celu stworzenie pozytywnego wizerunku firmy w
jej otoczeniu i zdobycia zaufania opinii publicznej®.
R. Nowacki i A. Kozlowska wyrdzniaja dodatkowo sponmsoring, jako piaty instrument
promotion-mix, definiujac go jako finansowanie réznych wydarzen, imprez itp. w zamian za

e : 59
mozliwos¢ pokazania nazwy firmy lub znaku towarowego™ .

Reklama

Sprzedaz osobista «— PROMOTION-MIX —» Promocja sprzedazy

.

Public relations Sponsoring

) Rysunek 6. Promotion-mix przedsigbiorstwa
Zrédto: R. Nowacki, Reklama, podrecznik, DIFIN, Warszawa 2005, s. 17

7 R. Nowacki, Reklama, podrecznik, ..., s. 13-16

*¥ Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Wydawnictwo oo. Franciszkanow, Krakow 2000, s. 289

¥ R. Nowacki, Reklama, podrecznik, ..., s. 18. Por. takze: A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania,
SGH, Warszawa 2001, s. 22
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Reklama, jako jedna z gtownych form komunikacji w marketingu, w rzeczywistosci
uzalezniona jest od strategii marketingowej firmy i to od niej zalezy czy bedzie ona
dominujacym instrumentem w dziatalno$ci promocyjnej. Firmy opracowuja programy dziatan
promocyjnych, ktore sa zintegrowane ze strategia marketingowa. ,, Reklama przynosi najlepsze
efekty, kiedy jest integralna czescia planowania catej strategii rynkowej dla produktu, a wigc
elementem dziatan marketingowych”®. O wadze koordynacji dziatan zwiazanych z reklama
mozemy przeczyta¢ rowniez w ogolnodostgpnej prasie. ,,15 lat temu na polskim rynku mozna
bylo sprzeda¢ witasciwie wszystko. Spragnieni nowosci konsumenci z wielkim entuzjazmem
przyjmowali niemal kazdy produkt. W zwiazku z tym nikt nie musiat trudzi¢ si¢ nad
opracowaniem subtelnej strategii marketingowej, nie inwestowatl zbytnio w promocj¢. Po prostu -
produkt sprzedawal si¢ sam. Dzi§ zyjemy w innym $wiecie i bez odpowiedniej polityki
marketingowej trudno sprzedaé nawet najlepszy towar™®".

Obecnie firmy wykorzystuja cale pakiety promocyjne, aby zacheci¢ konsumentéw do
zakupu danego produktu. Tak samo jest z wykorzystywaniem reklam. Reklama telewizyjna
czgsto jest wspomagana reklamg oudoorowq. Oprdcz reklamy w prasie czgsto konsument spotka
ulotki promujace dang ustluge i1 plakaty reklamowe. Przedsigbiorstwa, aby efektywnie si¢
promowaé wykorzystuja roézne rodzaje i formy reklamy, ktore przedstawi¢ kolejnym

podrozdziale.

2.2. Rodzaje, formy i funkcje reklamy

Obecnie, mozemy si¢ spotkac z réznymi rodzajami reklam. Klasyfikacja reklam jest $cisle

zwiazana z kryteriami, jakie przyjmiemy do jej podziatu.

J. W. Wiktor ze wzgledu na cel (funkeje) dzieli reklamy na:
\ reklame informujaca - przedstawia wchodzace na rynek nowosci, podkreslajac
oryginalno§¢ w stosunku do produktéw juz istniejacych. Poprzez ukazanie walorow

produktu, edukuje i tym samym przycigga uwage klientow;

60 Cyt. za: B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1997,s. 15
51 http://gospodarka.gazeta.pl/firma/1,70170,2600244.html (data odczytu: 1.05.2006)
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\ reklame zachecajaca — zwana takze naktaniajaca lub konkurencyjna, ukazuje gtéwne
korzysci, ktore klient osiagnie z nabycia reklamowanego produktu lub uslugi badz z
dokonania zakupu w danej firmie;

V reklame¢ przypominajaca — ma za zadanie utrwali¢ w pamigci konsumentdw wizerunek
marki, badz firmy®.

Powyzsze rodzaje reklam w duzym stopniu zwiazane sq z cyklem zycia produktu 1 w

zaleznosci od fazy, w ktorej znajduje si¢ dany produkt moze dominowac jeden.

W zaleznosci od Zrédel i sposobu finansowania A. Benedikt wyr6znit:
V reklame indywidualng, ktorej koszty pokrywa nadawca przekazu,
v reklame wspdélng, zwana rowniez grupowa badz zespolowa, w ktorej udziat w kosztach

posiadaja dwa lub wiecej przedsigbiorstw®.

Nadawca reklamy, moze by¢ praktycznie kazdy, kto wykorzystuje mass media w procesie
komunikowani si¢ z rynkiem. I tak ze wzgledu na rézne typy nadawcéw reklamg dzielimy na:
\ reklame producentow, czyli przedsigbiorstw wytwarzajacych produkty lub ustugi;
V' reklame posrednikoéw handlowych, hurtownikow, detalistow i agencji handlowych,
ktére dystrybuujq produkty;
\ reklame organizacji non-profit, nie zaktadajacych osiagania zysku, uzywana przez nie
czesto w celach ukazania problemdéw spotecznych;
\ reklame oséb prywatnych, wykorzystywana przez pojedyncze osoby np. w celu

. . . 64
ukazania wlasnych zalet, a przez to zdobycia uznania spotecznego™".

W zaleznosci od grupy docelowej, dla ktdrej przeznaczona jest reklama, mozna ja podzieli¢ na:
V reklame¢ konsumencka — jej grupe docelowa stanowia finalni odbiorcy lub uzytkownicy.
Zaliczaja si¢ do nich pojedyncze osoby lub gospodarstwa domowe, wtedy reklama
przybiera charakter indywidualny. Nabywcami produktdw sg takze firmy i instytucje, a w

takim przypadku reklama ma charakter instytucjonalny;

62 Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, ..., s. 321
 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, ASTRUM, Wroctaw 2004, s. 21
% R. Nowacki, Reklama, podrecznik, ..., s. 45
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\ reklame biznesowa — kierowana do producentow lub posrednikéw. W zaleznosci od
rodzaju posrednikéw, moze ona przybiera¢ charakter reklamy handlowej ( skierowana do
odbiorcow hurtowych lub detalicznych albo agencji handlowych, ktore sprzedaja dany
produkt), reklamy przemystowej ( dla przedsigbiorstw wytwdrczych) lub reklamy rolnicze;j
( adresowanej do producentdéw rolnych);

\ reklame instytucjonalna — adresowana do organizacji non-profit;

V reklame¢ polityczng — najczesciej stosowana przed wyborami parlamentarnymi,
prezydenckimi itp., ktérej odbiorcami sa wyborcy;

V reklame profesjonalng — inaczej zwana reklama dla specjalistow, ktorej odbiorcami sa
osoby mogace zarekomendowac badz zleci¢ swoim klientom zakup danego produktu.

. . . .. .65
Adresatami takich reklam sg czgsto lekarze, nauczyciele, farmaceuci i inni .

Wyroéznienie réznych typow nadawcow i odbiorcow reklamy, pozwala przejs¢ do kolejnego
podziatu reklamy ze wzgledu na jej przedmiot. I tak wyrdéznimy tu:

\ reklame¢ produktu, akcentujaca zalety produktu i zachgcajaca do zakupu. Mogaca
informowac klientow o przewadze reklamowanego dobra, ktora posiada nad podobnymi
produktami konkurentow;

\ reklame firmy, stawiajaca na promocj¢ nazwy i znaku graficznego przedsigbiorstwa.
Kreuje ona wizerunek firmy, a jej celem jest zwigkszenie stopnia identyfikacji firmy wsrod

., 66
odbiorcow .

Kazdy przekaz reklamowy musi dotrze¢ do odbiorcy za posrednictwem jakiego$ kanatlu
komunikacyjnego. W tym celu wykorzystuje si¢ media reklamy, do ktérych zalicza si¢ prase,
zardbwno ta codzienna jak i czasopisma, radio, telewizj¢, Internet, kino, media bezposrednie,

media zewngtrzne, miejsce sprzedazy i inne media (np. telefon, targi itp.).

%5 R. Nowacki, Reklama, podrecznik, ..., s. 46
5 Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, ..., s. 323
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Udziat klas mediéw w rynku
reklamowym
Internet;
radio; 7,6% 2,1% Kino: 1%

outdoor;
9.4%
dzienniki; telewiza;
14,4% 49.2%
magazyny;
15,7%

Rysunek 7. Struktura wydatkow reklamowych w Polsce w roku 2005
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Raport roczny IAB
http://di.com.pl/str/10528 html (data odczytu: 4.05.2006)

W zaleznosci od wykorzystywanych medidéw mozna wyrdzni¢ rdzne rodzaje reklam. W swojej

pracy skoncentruje si¢ na omowieniu kilku z nich.

Reklama telewizyjna

Reklama telewizyjna jest przez wielu badaczy nazywana ,, zwienczeniem sztuki
reklamowej, a zarazem najbardziej doskonatq jej formq”67. Poprzez potaczenie obrazu, dzwigku i
ruchu, telewizja jest medium o najwigkszej sile oddziatywania na wiele zmystéw czlowieka, a
takze o najwickszym zasiegu w przypadku telewizji ogélnokrajowej®®. Podobna reklama, ktéra
wykorzystuje jednak tylko dzwigk lub obraz oddziatuje na odbiorc¢ o okoto 60% stabiej niz
reklama, ktora laczy te dwa skladniki. W reklamie telewizyjnej dynamizm prezentacji, ktdry
wyraza si¢ poprzez przedstawienie produktu w ruchu, ukazanie odczu¢ i reakcji klientow, wiaze
uwage odbiorcy. Oczywiscie telewidzowie, w momencie rozpoczecia si¢ bloku reklamowego

moga wyjs¢ z pomieszczenia, w ktdrym znajduje si¢ odbiornik, ale w niedalekiej odleglosci

87 Cyt. za: M. Sluzynski, Marketing w praktyce: budowanie marki, tworzenie tekstéw reklamowych, Helion, Gliwice
2004, s. 88
o8 Tamze, s. 88
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ustysza oni jednak przekaz dzwigkowy®. Istnieje wiele zalet reklamy telewizyjnej, najwazniejsze

z nich pokazuje ponizsza tabela.

Tabela nr 6. Zalety i wady reklamy telewizyjnej

Zalety Wady

\ oddziatywanie dzwigkiem, ruchem i |V grupowanie reklam w dhugie bloki (za

obrazem jednoczesnie

duzy zasi¢g oddziatywania

wysoka ogladalnos¢ (okoto 3 h 50
minut dziennie przecietny Polak oglada
telewizje)

korzystna reakcja widza
popularne, tatwe w odbiorze)
pozytywny wpltyw na wizerunek firmy i

(medium

duza ilo$¢ reklam, powodujaca przesyt
reklama)

wysoki koszt produkc;ji i transmisji
ulotnos¢ przekazu

brak selektywnosci ( reklama kierowana
do odbiorcy masowego bez mozliwosci
odpowiedniego doboru)

zapping (przelaczenie na inny kanat

jej produktow (ukazanie dobrej sytuacji telewizyjny w momencie pojawienia si¢
finansowej firmy) bloku reklamowego)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: R. Nowacki, Reklama, podrecznik, DIFIN, Warszawa 2005, s. 91 oraz
M. Sluzynski, Marketing w praktyce: budowanie marki, tworzenie tekstow reklamowych, Helion, Gliwice 2004, s.
88-89

Wydatki na reklame telewizyjna w Polsce w 2005 roku wyniosty 6 400, 847 milionéw
ztotych, przez co telewizja uplasowala si¢ na pierwszym miejscu wsrdd medidw reklamy. Udziat
poszczegodlnych stacji telewizyjnych w ogolnych wydatkach na reklamg przedstawia rysunek

107°,

% W. Budzynski, Reklama: techniki skutecznej perswazji, POLTEXT, Warszawa 1999, s. 119
7% http://www.expert.wroc.pl/raporty.php3 ( data odczytu: 5.05.2006)
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Wydatki reklamov'#vw’%%% roku ( z autopromocja)

VIVA POLSKA;
1,14%

TVN 24; 1,15%

TELES5; 1,94%
POLSAT; 26,69%

TVN SIEDEM; 2,09%
TV 4; 3,00%

TVP2;13,17%

TVN; 22,01%

TVP1; 18,37%

Rysunek 8. Udzial procentowy poszczegolnych stacji telewizyjnych w wydatkach na reklame
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie raportu firmy Expert Monitor
http://www.expert-monitor.pl/prezentacje/Impactor_2006.pps (data odczytu: 4.05.2006)

Reklama prasowa

Na calym $wiecie prasa stanowi wazne medium reklamowe. Réwniez w Polsce, pomimo
wielu stacji telewizyjnych i wysokiej ich ogladalnosci, prasa pod wzglgdem wydatkow na
reklame jest drugim wiodacym medium. W 2005 roku udziat procentowy wydatkéw na reklameg
prasowa wynosit ponad 30% ogéhu wydatkéw reklamowych”.
Pras¢ mozna podzieli¢ na:

' dzienniki, do ktérych zalicza si¢ gazety ogdlnopolskie i dzienniki regionalne. Gazety
ogolnopolskie sa rozprowadzane w calym kraju, w Polsce m.in. Gazeta Wyborcza,
Rzeczpospolita czy ostatnio nowy Dziennik. Oferuja one reklamodawcy dotarcie do duzej
liczby czytelnikow z catego kraju. Natomiast dzienniki regionalne np. Dziennik Polski,
Dziennik Zachodni, Glos Wielkopolski docieraja do wigkszej ilosci czytelnikéw z regionu,

w ktorym si¢ znajduja niz dzienniki ogdlnopolskie.

! http://di.com.pl/str/10528.html (data odczytu: 5.05.2006)
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\ czasopisma, inaczej zwane magazynami mozna podzielié na dwie zasadnicze grupy:

konsumenckie oraz specjalistyczne, w obrgbie ktorych wydzielamy nastgpujace tygodniki,

dwutygodniki czy tez miesigczniki:

czasopisma konsumenckie:

- spoleczno-polityczne - np. Wprost, Newsweek;

- hobbistyczne — np. Motor, Wiadomosci wedkarskie;

- kobiece — np. Twoj Styl, Pani domu, Claudia;

- mlodziezowe — np. Popcorn, Dziewczyna.

pisma specjalistyczne:

- ogoélnobiznesowe — np. Businessman Magazine;

- zawodowe — specjalistyczne pisma dla architektow,

lekarzy i innych’?.

Tabela nr 7. Zalety i wady reklamy w prasie codziennej

Zalety

Wady

\/

< =2 < =2

mozliwos¢ zamieszczania wielu
informacji np. teleadresowych, danych
technicznych

niski koszt catkowity

duza mozliwos¢ powtorzen w ciagu
tygodnia

selektywnos¢ geograficzna

mozliwo§¢ dowolnego ksztaltowania
wielkosci reklamy (np. modul, cata
strona)

duza aktualno$¢ (z dnia na dzien mozna
zmieni¢, badz  zamiesci¢  nowe
ogloszenie)

\' staba jakos¢ papieru, niska jako§¢ druku

1 ograniczona kolorystyka, sprawiajg iz
reklama jest mato atrakcyjna dla
odbiorcy

wiele ogloszen ogranicza wyrdznienie
si¢ reklamy

krotki czas oddzialywania (na drugi
dzien czytelnicy z reguty siggaja juz po
nowa gazete, a starag wyrzucaja)

V' coraz rzadsze czytanie gazet

Zr(’)q{o: Opracowanie wlasne na podstawie: R. Nowacki, Reklama, podrgcznik, DIFIN, Warszawa 2005, s. 108 oraz
M. Sluzynski, Marketing w praktyce: budowanie marki, tworzenie tekstow reklamowych, Helion, Gliwice 2004, s.
73-74

72 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 1998, s. 137-138
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Tabela nr 8. Zalety i wady reklamy w czasopismach

Zalety Wady

V' wysoka jakos¢ druku, papieru i barwna | \ brak dynamiki przekazu ( reklama
kolorystyka uatrakcyjniajg przekaz statyczna, bez ruchu)

\ dhugi cykl zycia czasopisma, a wraz z | Y oddzialywanie wylacznie na zmyst
nim reklamy (magazyny specjalistyczne wzroku (czasami zamieszczone sg
czesto przechowywane sg dtuzej, niz do probki  zapachowe  lub  probki
nastgpnego wydania) produktow, ale zwigksza to znacznie

V' wiarygodno$é wigksza niz w przypadku koszty)
radia i telewizji (szczegélnie w | wysoki koszt umieszczania reklam
czasopismach  fachowych, reklama |+ wysoki koszt czasopism, co ogranicza
uwazana jest jako zrodto wiedzy liczbg czytelnikow
fachowej)

V selektywno$é  (dotarcie do  Scisle
okreslonych czytelnikdw)

\ dhlugi czas oddzialywania (wielokrotne
przegladanie jednego wydania)

Zrc’xﬂo: Opracowanie wlasne na podstawie: R. Nowacki, Reklama, podrgcznik, DIFIN, Warszawa 2005, s. 108 oraz
M. Sluzynski, Marketing w praktyce: budowanie marki, tworzenie tekstow reklamowych, Helion, Gliwice 2004, s.
74-75

W czotdowce najwigekszych reklamodawcéw w gazetach w 2005 roku w Polsce znalezli si¢
mi.in. Euro RTV AGD, Lidl Polska i Polska Telefonia Cyfrowa. Z kolei w magazynach do
pierwszej trojki nalezeli: L Oreal Polska, Unilever-Bestfoods, oraz Polska Telefonia Cyfrowa.
Najwigksze wpltywy z reklam otrzymaty Gazeta Wyborcza Ogolnopolska, Rzeczpospolita,
Stoteczna Gazeta Wyborcza wsrdd wszystkich wydawanych gazet w Polsce. Z kolei wsrod
magazyndéw bylty to Claudia i Twoj Styl wsérdd miesigcznikdw, a Wprost 1 Polityka wsrod

tygodnikéw .

Reklama radiowa

Podczas kampanii reklamowej firmy wybierajace radio jako medium reklamowe,
wykorzystuja wraz z nim reklame prasowa i zewngtrzng. W. Budzynski charakteryzujac ten
srodek przekazu napisat ,, radio jest linearne, ulotne, jednowymiarowe, proste, selektywne,
towarzyszace, nieuchronne, dynamiczne, lokalne, intymne, latwe, powszechne, szybkie,

9974

bezposrednie, elastyczne, tanie” ”. Definicja ta zawiera niemal wszystkie gldwne zalety i wady

radia jako medium reklamowego. Przyjrzyjmy si¢ im po kolei. Linearnos¢ oznacza, pewien

7 http://www.expert-monitor.pl/prezentacje/Impactor 2006.pps (data odczytu: 5.05.2006)
™ Cyt. za: W. Budzynski, Reklama: techniki... , s. 139
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porzadek, wedlug ktérego musza by¢ podawane informacje. Stuchacz nie moze jeszcze raz
powréci¢ do danego przekazu, a jego koncentracja nie jest tak duza jak w przypadku ogladania
telewizji czy tez czytania prasy. Ze wzgledu na wspomniane juz czynniki reklama jest nietrwala,
ulotna. Radio wykorzystuje tylko dzwigk, jest wigc jednowymiarowe. Wazna rol¢ odgrywa w
reklamie muzyka i opisy, ktore musza zastapi¢ w jaki§ sposob obraz i wptyna¢ na wyobraznig.
Poza tym reklama radiowa musi by¢ prosta, nie powinno si¢ podawaé¢ skomplikowanych tresci
ani szczegolowych informacji dotyczacych firmy lub produktu. Odpowiednia segmentacja, a
takze dobranie rozgtosni radiowej oraz programdéw radiowych po lub przed ktérymi bedzie
puszczona reklama, zapewni dotarcie do odpowiednich stuchaczy. Jest wigc to medium
selektywne. Ludzie stuchaja czesto radia w samochodzie, na plazy, w domu, towarzyszy im ono
o réznych porach dnia. Jednoczesnie mniej sformalizowany ukiad programow radiowych
sprawia, ze trudniej jest przewidzie¢ czas emisji reklam i je ,,ominac¢”, reklama radiowa jest wigc
nieuchronna. Poza tym, radio nawiazuje intymny kontakt ze stuchaczem. Gdy stuchamy radia
odbieramy speakera tak jakby to do nas mowit, skutecznos¢ perswazji jest wtedy zwiekszona.
Przekazy wydaja si¢ by¢ bardzo wiarygodne, co ma rdwniez wpltyw na przekazy reklamowe.
Jeszcze jedna wazng zaleta jest cena produkcji radiowej, ktora jest znacznie tansza, niz
telewizyjnej. Oczywiscie w zaleznos$ci od rozpigtosci geograficznej stacji radiowej, czy jest to
rozgtosnia lokalna, czy ogdlnopolska ceny beda si¢ znacznie zmienia¢. Gléwna wada jest
czestotliwos¢ emisji, ktorej trzeba przestrzegac, aby reklama byla skuteczna. Nie wystarczy
nada¢ jednej czy tez dwoch reklam dziennie. Zalecane jest czgste 1 wystepujace w niedtugim
okresie nadawanie reklamy’”.

W zalezno$ci od zasiggu danego radia, w niektorych rozglosniach beda przewazaé
reklamy firm lokalnych i1 regionalnych, a w innych reklamy firm ogolnopolskich lub
zagranicznych. I tak w 2005 roku dominowaty reklamy firm Euro RTV AGD, Agora S.A. i Lidl
Polska. A radio zaj¢to piata pozycje z 7,6 % udzialem w rynku reklamowym.

Reklama zewnetrzna
Reklama zewngtrzna, zwana takze outdoorem, jest czgsto traktowana przez

reklamodawcdw jako wsparcie kampanii telewizyjnych 1 prasowych. Zainteresowanie tym

> W. Budzynski, Reklama: techniki ..., s. 139-141
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rodzajem reklamy wzroslo na Swiecie w momencie pojawienia si¢ stynnych 1 kontrowersyjnych

plakatéw reklamowych Benettona’®.

) Rysunek 9. Plakat reklamowy United Colors of Benetton
Zrédto: http://moda.dama.cz/images/benetton0.jpg (data odczytu: 13.05.2006)

Ten rodzaj reklamy to polaczenie zdjgcia, badz rysunku z prostym hastem reklamowym.
Reklam¢ outdoorowa wykorzystuje si¢ czesto do wzmocnienia $wiadomosci marki wsrod
konsumentéw. Jest réwniez uzywana przy wprowadzaniu nowych produktéw na rynek’’. W
Polsce w lutym w 2004 roku wprowadzono na rynek nowa mark¢ Heyah rozpoczynajac od
kampanii billboardowej. Dopiero po6zniej wkroczyly radio, telewizja, Internet i inne

niestandardowe formy reklamy.

) Rysunek 10. Plakat reklamowy Heyah
Zrodto:http://sklep.ladyga.pl/images/lapa_heyah.jpg

Przypisuje si¢ temu rodzajowi reklamy masowy charakter, jest ona odbierana przez ludzi
spacerujacych po ulicach, spieszacych si¢ do szkoty i do pracy. Dociera ona do osob, ktére sa
czyms zajete np. jada samochodem, biegna na przystanek, ida na zakupy. Nie sg one nastawione
na czytanie reklam. Dobrze zrobiona reklama zewnetrzna musi wiec czyms zaskakiwaé, uderzaé

badz w jakis$ inny sposdb wyrozniacd sig.

7. Kall, Reklama, ..., s. 152
77T.J. Russell, R. W. Lane, Reklama wedtug Ottona ..., s. 193
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W Polsce reklama zewnetrzna w 2005 roku pochlongta 9,4 % ogoétu pienigdzy
przeznaczonych na reklame i zanotowata najwigkszy wzrost wydatkdw sposrod mediow rzedu

0,9 % w poréwnaniu z rokiem 2004,

Reklama internetowa

Sie¢ internetowa to najmlodsze medium reklamowe. Posiada on cechy innych juz
wczesniej przeze mnie opisanych narzedzi komunikacyjnych jak telewizja, radio oraz prasa. Ma
on jednak kilka cech, ktére zdecydowanie wyrdzniaja go od innych.

Jedna z nich jest interaktywnos$é. Polega ona na swobodnym komunikowaniu si¢ 0sob
mieszkajacych w roznych czesciach swiata, ale jest to takze otrzymywanie informacji zwrotnych
z komputera, poprzez podejmowanie danych dziatan np. informacje znalezione przez
wyszukiwarki. Ponadto uzytkownik moze odpowiada¢ na oferty lub sktada¢ zamoéwienia. Co
wigcej, moze to czyni¢ przez calg dobe. Internet przez wielu badaczy okreslany jest jako
medium typu pull. Obrazuje to odrgbny sposdb komunikacji, ktory nie jest dostgpny w innego
typu mediach jak. radio, telewizja, prasa, z kolei okreslanych mianem push. Uzytkownik
komputera sam dociera do interesujacych go informacji, selekcjonujac docierajace do niego
przekazy. Sam decyduje ktéra strong odwiedzi¢ i jak dtugo na niej pozostac. Jezeli chodzi o
koszty, jest on tani, zaréwno dla uzytkownikéw, jak i dla reklamodawcéw. Wystarczy komputer
1 podiaczenie do Sieci. Z kolei dla przedsigbiorstwa, koszty reklamy internetowej, sq znacznie
nizsze niz w przypadku mediow tradycyjnych. Obecno$¢ reklam w Internecie przyczynia si¢ do
tworzenia wizerunku firmy, jako nowoczesnego przedsicbiorstwa’ .

Polski rynek reklamy online ciagle si¢ rozwija. W roku 2005 Internet stanowil 2,7%
wydatkow reklamowych w Polsce i zanotowal wzrost w poréwnaniu do roku poprzedniego o
0,7%. Najwigksze naktady na reklame¢ online tworzy branza finansowa, oraz FMCG wraz z
telekomunikacja. Rowniez w tym roku wzrdst znacznie udzial sektora malych i $rednich

przedsigbiorstw, korzystajacego z reklam online™.

"8 http://di.com.pl/str/10528.html (data odczytu: 5.05.2006)

7 J. Adamczyk, M. Gebarowski, M. Kandefer, Internet na ustugach marketingu, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszéw 2004, s. 10-13

8 http://di.com.pl/str/10528.html (data odczytu: 5.05.2006)
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W obrebie poszczegdlnych medidw reklamy mozna wyrdzni¢ Srodki reklamy, bedace
srodkami przekazu, ktére razem tworza dane medium. Do $rodkéw reklamy zaliczymy
poszczegdlne kanaly telewizyjne np. TVPI, TVN, Polsat, radiowe: Radio Zet, Radio Ztote
Przeboje, czy juz wymieniane wczesniej przy klasyfikowaniu prasy tytuly dziennikow i
czasopism oraz wiele innych. W kazdym $rodku reklamowym mozna wykorzysta¢ rézne formy
przekazywania informacji reklamowych, sa one zwane no$nikami reklamy. Tak wigc forma
reklamy telewizyjnej i radiowej moga by¢ spoty badz programy reklamowe, a w przypadku prasy

ogloszeniagl. Doktadny opis form reklamowych, dla danego medium przedstawia tabela nr 9.

Tabela nr 9. Struktura mediéw, Srodkéw i no$nikéw reklamy

Media Srodki reklamy Formy reklamy
reklamy

Telewizja N kanaty publiczne i komercyjne N filmy reklamowe (spoty)

' kanaty ogélnopolskie, regionalne i ' programy reklamowe
lokalne V' plansze reklamowe
' kanaty naziemne, satelitarne i kablowe | telesprzedaz
\' kanatly ogélne, informacyjne,
sportowe, dziecigce, filmowe,
rozrywkowe, muzyczne,
popularnonaukowe i dokumentalne
Prasa codzienna | \ tytuly ogdlnopolskie i regionalne V' ogloszenia drobne
' tytuty poranne i popotudniowe V' ogtoszenia modutowe
' tytuly ogdlne i tematyczne \' ogloszenia nietypowe (wrzutki,
' tytuly odplatne i bezptatne wklejki)

Czasopisma \' o réznej czestotliwosci (tygodniki, \' ogloszenia drobne
dwutygodniki, miesi¢czniki, \ ogloszenia modutowe
dwumiesieczniki, kwartalniki, ' ogloszenia nietypowe (wrzutki,
roczniki) wklejki, probki produktow, wszywki,

\ o réznym zasiegu geograficznym banderole, sztywne strony, french
(migdzynarodowe, ogoélnopolskie, door, french gate, brasilian cover)
regionalne)

\' o réznej tematyce (ogdlnotematyczne
lub specjalistyczne)

\' o réznym przeznaczeniu (dzieciece,
mtodziezowe, dla kobiet, dla
mezczyzn)

Radio ' stacje publiczne i komercyjne V' spoty reklamowe

' stacje ogélnopolskie, regionalne i ' programy sponsorowane
lokalne ' quizy i konkursy dla stuchaczy

' stacje ogélne, informacyjne i ' piosenki reklamowe (dzingle)
muzyczne

Zewngtrzne \' billboardy ( w tym freeboardy) V' plakaty

\ superside V' plansze

V' twin \ fotografie

\' minibillboard V' neony $wietlne

81 R. Nowacki, Reklama, podrecznik, ..., s. 85-86
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poster

citylight
diapazony
blo-up

sandwich

strip

k-board

shupy reklamowe
flagi reklamowe
balony reklamowe i sterowce
srodki transportu
mobile

\/

reklamy malowane (na Srodkach

transportu, na budynkach)

Internet

2 222 222 2 2 2 2 2 2 2 2|

wlasne strony www

prezentacje umieszczane na portalach
internetowych i stronach obcych
poczta elektroniczna

222222222 2 2 2 <

bannery reklamowe (zwykte,
rozwijane, pionowe, srddtekstowe)
przyciski reklamowe

pola tekstowe

linki

stowa kluczowe w wyszukiwarkach
sponsoring

tapety reklamowe

pop-up windows

pop-under windows

shaped pop-u windows

interstitials

daughter windows

mailing

Zrédto: R. Nowacki, Reklama, podrecznik, DIFIN, Warszawa 2005, s. 86-87

W literaturze, mozemy si¢ spotka¢ z réznymi funkcjami, ktére peini reklama. W swojej

pracy przedstawie te, ktore J. W. Wiktor zastosowat jako jedno z kryteriow klasyfikacji rodzajow

reklamy. Maja one zwiazek z cyklem zycia produktu, ktéremu musi towarzyszy¢ reklama

pehiaca rézne funkcje w zaleznosci od fazy, w ktdérej dane dobro si¢ znajduje. Ta zmiennos$¢

oznacza zjawisko zwane spirala reklamy.

J. W. Wiktor wyrdznia trzy glowne funkcje reklamy:

V informacyjna,

V zachecajaca,

V przypominaj chgz.

Gdy produkt, ustuga jest nowa, dopiero wchodzi na rynek, podstawowa funkcja reklamy

powinno by¢ przekazywanie informacji konsumentom na temat nowosci. Akcentujac walory 1

82 podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, ..., s. 321
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oryginalno$¢ produktu badz ustugi, reklama powinna rozbudza¢ potrzeby i1 ukazywac sposoby ich
zaspokojenia.

W kolejnych fazach cyklu zycia: rozwoju, wzrostu i dojrzewania, konsumenci, ktérzy juz sa
dostatecznie poinformowani na temat nowego dobra, powinni zosta¢ skuteczniej zachg¢cani do
zakupu. Ponadto, pojawienie si¢ konkurencji ze strony innych przedsigbiorstw, nie pozwala juz
na przekazywanie tylko ,,obiektywnych” informacji o produkcie, lecz sktania do uzycia funkcji
zachecajacej, inaczej zwanej perswazyjna" . E. Nowinska charakteryzujac ta funkcje®® twierdzi,
ze przedsigbiorcy powinni podjac takie dziatania, ,, za pomoca ktorych produkt nie tylko zostaje
odrézniony (pozbawiony anonimowosci), lecz ktore rdwnoczesnie wptywaja na proces decyzyjny
adresata-konsumenta, w gruncie rzeczy sterujac nim. Wtasciwe wypetnienie funkcji agitacyjnej
(perswazyjnej) przez dana reklamg¢ odnosi ten skutek, iz przedsigbiorca osiaga zamierzone
korzysci ekonomiczne, zwickszajac obroty”™.

W fazach dojrzatosci 1 spadku reklama powinna petié¢ funkcj¢ przypominajaca. Produkt jest
bowiem znany, a celem reklamy jest wigc tylko przypominanie o danej marce, ktore doprowadzi
do ,,zwigzania” klienta z produktem i1 zapewni ,,wierno$¢” konsumenta podczas dokonywania
wyboru. W fazie retencyjnej, reklamodawcy musza przygotowaé nowa kampani¢ reklamowsq 1
wej$é z nig w stadium pionierskie z nowym lub zmodyfikowanym produktem®®.

Omoéwione funkcje sg czgsto realizowane przez reklamy w catosci, w niektorych natomiast moze

przewazac tylko jedna funkcja.

Wedlug A. Koztowskiej reklama, podobnie jak inne komunikaty, speilnia przedstawione
juz w pierwszym rozdziale mojej pracy funkcje okreslone przez R. Jakobsona.
Reklama peini funkcj¢ emotywna, gdy przekaz koncentruje si¢ na uczuciach nadawcy-bohatera,
co w zamierzeniu prowadzi¢ ma do utozsamienia si¢ odbiorcy z bohaterem reklamy i
przezywanymi przez niego przygodami. Takie zjawisko mozemy zaobserwowa¢ w reklamach
875

drazetek Mentos. Poprzez mechanizm ,projekcji-identyfikacji"’” przekaz powinien zwigzac

odbiorcg z reklamowanym produktem.

8 Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, ..., s. 321

8 E. Nowinska nazywa funkcje zachecajaca, funkcja agitacyjna;

% Cyt. za: E. Nowiniska, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji. Zagadnienia cywilno-prawne, TATWPN
UNIVERSITAS, Krakéw 2002, s. 28-29

% podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna ..., s. 322

87 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika ..., s. 144
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Funkcja konatywna komunikatu reklamowego jest czesto widoczna w zastosowanych w
reklamie nakazach, zachgtach, poleceniach badz przestrogach np. Baw sie razem z Chio (reklama
chipséw Chio) lub Dodaj Zyciu energii (reklama tabletek Centrum).

Funkcje¢ poznawcza bardzo czgsto wykorzystuja reklamy srodkow czystosci 1 proszkow do
prania. Polega ona na przedstawieniu saddéw, opinii o danym produkcie np. Mr Proper usuwa
brud, z ktorym inne Srodki nie dajq sobie rady (reklama $rodka czyszczacego Mr Proper) czy tez
Biovital — najlepszy sposob na codzienne zmagania (reklama preparatu wielowitaminowego
Biovital).

Funkcja poetyczna, inaczej zwana estetyczng jest rowniez zwigzana z komunikatem
reklamowym, poniewaz dzigki niej reklama nabiera danego ksztattu. Stuzy ona przyciagnigciu
uwagi odbiorcy 1 wywotaniu pewnych emocji.

Pehiacy funkeje fatyczng przekaz reklamowy sprawia, Zze odbiorcy reklamy odczuwaja, iz to
wlasnie dla nich zostat stworzony dany produkt. Funkcja fatyczna ma na celu, podkreslenie
indywidualno$ci odbiorcy. Realizuje to za pomoca sformutowan odnoszacych si¢ bezposrednio
do niego np. Stworzylismy produkt odpowiadajqcy waszym potrzebom (reklama proszku do
prania E.)

Ostatnig z szesciu funkcji wyrdznionych przez R. Jakobsona funkcj¢ metajezykowa rowniez
peli przekaz reklamowy, poprzez odpowiednie dobieranie symboli, takze kodow jezykowych w
celu jak najlepszego zrozumienia komunikatu przez odbiorce™.

Reklama, tak jak kazdy komunikat spelnia wszystkie te funkcje i w zaleznosci od jej rodzaju

wykorzystuje je z réznym natgzeniem.

Podsumowujac, odbiorca reklamy spotyka si¢ codziennie z roznymi rodzajami i formami
reklam. Wiaczajac telewizj¢ nie jesteSmy w stanie uniknaé przekazow reklamowych, ktore coraz
czgsciej transmitowane sa rowniez w trakcie filmow lub programow rozrywkowych. Wychodzac
na ulicg, spogladaja na nas postacie z kolorowych billboardow probujace zwroci¢ na siebie
uwage przechodnia. Gdy wyruszamy w podréz czgsto wlaczamy radio, lub czytamy gazety i
napotykamy na informujace nas hasta, ktory produkt jest najlepszy i po prostu musimy go miec.

Reklama otacza nas z roznych stron, a jej tworcy uzywaja rozne mechanizmy, oddziatujace na

88 A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika ..., s. 144-145
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konsumenta 1 przekonujace do zakupu wlasnie tego a nie innego produktu, ktore omdéwi¢ w

kolejnym podrozdziale.

2.3. Psychologiczne mechanizmy dzialania reklamy

Nadawca przekazu reklamowego chce, aby to wtasnie jego produkt zostal zapamigtany
przez klienta i w momencie podejmowania decyzji o zakupie zostal wybrany. Dlatego tez, procz
prezentowania zalet produktu i zachgcania do zakupu, nadawcy stosujg rozne psychologiczne
mechanizmy w reklamach. Jedne z nich sa bardziej zauwazalne, z kolei inne sa ukryte. Wiedza
na ich temat na pewno uodparnia czg¢$ciowo konsumentow przed ich wielkim wpltywem, nie
stanowi ona jednak antidotum ze wzgledu na szybko rozwijajacy si¢ rynek reklamy, a wraz z nim

pojawiajace si¢ coraz to nowsze techniki.

M. Laszczak analizujac psychologie przekazu reklamowego, przedstawia cztery
najpopularniejsze modele oddziatywania reklamy:
\ Attention — Interest — Desire- Action (AIDA);
V' Attention — Interest — Desire — Conviction — Action — Satisfaction (ADICAS );
\ DAGMAR;

V' model Lavidge a-Steinera®.

Pierwszym z nich jest model AIDA, ktérego nazwa to skrét utworzony od pierwszych liter

wyrazdw, okreslajacych poszczegdlne fazy oddziatywania.

A — Attention czyli przyciagnigcie uwagi klienta;
I - Interest - oznaczajace wzbudzenie zainteresowania produktem;
D — Desire - wzbudzenie pozadania posiadania produktu;

A — Action — naktonienie do zakupu.

Rozwinigta wersja modelu AIDA, jest model AIDCAS, ktéry oprocz zaczerpnigcia trzech

pierwszych faz z modelu AIDA, zmienia kolejno$¢ czwartej i wprowadza dwie inne.

% M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego..., s. 99
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Attention - uwaga

v

Interest - zainteresowanie

v

Desire - pragnienie

v

Conviction - przekonanie

v

Action - dziatanie

v

Satisfaction - satysfakcja

Rysunek 11. Model AIDCAS
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Model ten ktadzie nacisk na ostatnigq faz¢ Satysfakcje, ktora powinna wystapi¢ po zakupie
produktu. Spowoduje ona powrot klienta do ponownego zakupu tego samego produktu. Z kolei
niezadowoleni klienci nie powinni by¢ pozostawieni samym sobie, firma musi podjac jakies$

dalsze dziatania z nimi zwiazane.

Model AIDA zostat rozwiniety réwniez przez model DAGMAR®™, zaktadajacy, ze konsumenta
nalezy uswiadomi¢ o istnieniu danego produktu i ukaza¢ mu korzysci jakie bedzie posiadat z
zakupu tego dobra. Dzigki tym zabiegom, klient uzmystowi sobie potrzebe¢ posiadania, ktora

doprowadzi do zakupu reklamowanego dobra.

%% Skrét tego modelu nie pochodzi od pierwszych liter wyrazow poszczegdlnych faz jak jest w przypadku modelu
AIDA i AIDCAS, lecz od tytulu publikacji, w ktorej pierwszy raz zostat zaprezentowany: Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results. Tworca modelu byt R. Colley.
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Ostatnim z wymienionych wczesniej modeli jest model Lavidge a-Steinera. Autorzy modelu
zakladaja, ze klient najpierw si¢ uczy i gdy zdobedzie pewien zasob wiadomosci, bedzie mogt

zmienia¢ swoje postawy i preferencje, co moze spowodowac dziatanie w postaci zakupu.

M. Laszczak opisujac powyzsze modele wnioskuje, ze najwazniejszymi elementami reklamy sa:
\ »docieranie do §wiadomos$ci nabywcow,
' wywolywanie u nich potrzeby posiadania,
V' podsuwanie im produktu, ktérego pragna lub wydaje im si¢ , e pragna,

V' podtrzymanie uczucia satysfakcji z dokonanego zakupu™’'.

2.4. Stereotypy

Tres¢ komunikatu reklamowego musi by¢ podporzadkowana wartosciom, normom i
zachowaniom wystgpujacym w danym spoteczenstwie. Opierajacy si¢ na tych zalozeniach
komunikat reklamowy nie jest jednak odzwierciedleniem rzeczywistosci spolecznej. Upraszcza
on jedynie owa rzeczywistos¢ i ukazuje w sposéb schematyczny, odwotujac si¢ do stereotypow’~.

Stereotyp definiowany jest jako ,,generalizacja odnoszaca si¢ do grupy, w ramach ktorej
identyczne charakterystyki zostaja przypisane wszystkim bez wyjatku jej cztonkom, niezaleznie
od rzeczywistych réznic miedzy nimi””. Z problemem stereotypéw lacza si¢ uprzedzenia. Na
stereotyp skladaja si¢ pewne przekonania, za$ uprzedzenia naleza do postaw. Jak sadza
psychologowie:, silniejsza stereotypizacja, zwiazana bedzie ze wzrostem  uprzedzen™*.
Stereotypy, jako tatwo przyswajalne i1 trudne do zmiany, sa bardzo chgtnie wykorzystywane
przez reklamotworcow.

Z badan przeprowadzonych przez Kanungo i Pang wynika, ze ple¢ odgrywa znaczaca role
przy reklamowaniu danych produktéow. Udowodnili oni bowiem, ze niektére przedmioty sa
stereotypowo powigzane z kobietami, a inne z mgzczyznami 1 w zaleznosci od tego jaka osoba
bedzie im towarzyszy¢ w reklamie, beda one odbierane lepiej lub gorzej. I tak np. samochod,

ktory byt reklamowany przez mezczyzng zostat odebrany duzo lepiej, niz w przypadku

! Cyt. za: M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego..., s. 100

2 A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika ...., s. 127

> E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna, serce i umyst, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
1994, s. 543

%4 N. Macrae, H. Stangor, M. Hewstone, Uprzedzenia i stereotypy. Najnowsze ujecie, GWP, Gdansk 1999, s. 232
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reklamowania go przez kobietg. Z kolei wyniki badan Debevec 1 Iyer pokazuja, ze w zaleznosci
od osoby promujacej dany produkt przypisywane mu sg rézne cechy. Piwo reklamowane przez
mezczyzng wydawato sie¢ badanym mocne, z duzg zawartoscig alkoholu. Z kolei ten sam trunek

prezentowany przez kobiete badani ocenili jako duzo stabszy’”.

Ze wzgledu na pte¢ J. Bator wyodrgbnia dwa typy kobiet wystepujacych w reklamach:
kobiete tradycyjna i kobiete nowoczesna®.
Wizerunek kobiety tradycyjnej ukazywany przez reklam¢ zwiazany jest z licznymi stereotypami
dotyczacymi zaréwno rdl spotecznych jak réwniez cech charakteru. Kobieta ta zawsze opiekuje
si¢ dzie¢mi, m¢zem 1 do jej obowiazkdw nalezg prace domowe, jak sprzatanie, gotowanie, pranie.
Jest ona uczynng i wrazliwa matka oraz zong. Jej przeciwienstwem jest kobieta nowoczesna,
ktora zamiast domem zajmuje si¢ tylko pielggnacja wlasnego ciata. Atrakcyjna, czgsto aktywna
zawodowo i dajaca wrazenie kobiety wyzwolone;.
K. Dziewanowska, poddajac analizie niemal 300 reklam telewizyjnych transmitowanych w
TVPI1, TVP2 1 TVN w 2003 roku, wyrdznita nastgpujace role pelnione przez kobiety97:
Matka-Polka. Jest to kobieta, ktora dba o calq swojq rodzing. Czesto wystepuje w reklamach w
swoim domu, w kuchni. Zawsze wie co jest najlepsze dla jej dzieci dzieki Danonkom dziecko jest

lepiej przygotowane do swoich matych wyzwan, a Vita Mini jest przyjacielem zebow dziecka.

Rysunek 12. Screen z reklamy telewizyjnej Danonkow
Zrédto: www.danonki.pl (13.05.2006)

%3 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s.
146-147

% J. Bator, Kobieta w reklamie. Aspekt etyczny, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 1998

7 K. Dziewanowska, Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, Warszawa 2004
http://www.wydawnictwo.wz.uw.edu.pl/paper_detail.php?paper=25 (data odczytu: 10.05.2006)
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Matki zawsze daja dzieciom najlepsze 1 zdrowe smakotyki. Czg¢sto rdwniez wcielajg si¢ w postac
strazniczki czysto$ci swojego mieszkania. Sa u§miechnigte 1 wrazliwe.

Gospodyni domowa. Gospodyni zawsze dba o caty dom, sprzata, gotuje i1 pierze. Czasami dziwi
si¢, dlaczego jeden proszek pierze lepiej od drugiego i zachwyca si¢ ISniqcq bielq, gdy kupi juz
ten lepszy proszek. Oczywiscie gospodyni domowa jest przerazona kamieniem, rdzg i wszelkimi
bakteriami w tazience, dlatego tez wytacza im wojng. Co wigcej gospodyni sprzata zawsze z
usmiechem, czgsto nucac piosenke. Tak bylo np. w reklamach Ajaxsu, gdy mlode gospodynie
sprzataty mopem caly dom, a narrator podsumowat ich prace: praca z Ajaxem czystym relaksem.
Zona. Ostatnig rola wyrézniona jest zona. Krzatajaca si¢ w kuchni wokét zmeczonego po pracy
me¢za. Gotuje dla niego zupy badz przyrzadza desery. Rola to podobna jest do roli matki, w

przeciwienstwie do niej zona skoncentrowana jest na ustugiwaniu me¢zowi.

Powyzsze role dominuja w reklamach srodkoéw czystosci i produktéw zywnosciowych. Zaliczane
sa do typu tradycyjnego kobiety. Przeciwstawne im sa postawy kobiety nowoczesnej,

reklamujacej zazwyczaj kosmetyki, ustugi telekomunikacyjne 1 bankowe lub napoje.

Obiekt pozadania. Kobieta petnigca ta role w reklamie jest zawsze atrakcyjna. Jej gtowne
zajgcia koncentrujg si¢ wokdt dbatosci o swoja skore lub wlosy. Nigdy nie zobaczymy jej w
zaciszu domowym jak w przypadku kobiety tradycyjnej, lecz nad wodospadem, na ulicach lub w
blizej niecokreslonych przestrzeniach. Reklama dodatkowo oprocz pieknej bohaterki, czgsto jest
wspierana twierdzeniami 1 badaniami naukowymi. Krem redukuje zmarszczki o 60%, a szampon

do wlosow rozroznia strukture witosa (Gliss Kur). Czasami nie trzeba naukowych tez po prostu

jestes tego warta — jak twierdzi L' Oreal.

) Rysunek 13. Reklama Gliss Kur
Zrédto: http://www.glisskur.de/int_henkel/schwarzkopf consumer de/index.cfm/108/

Kobieta aktywna zawodowo. Kobieta aktywna zawodowo czgsto jest ukazywana jako
nauczycielka, stylistka, stewardessa lub doradca w obstudze klienta. Rzadko wystgpuje w roli

eksperta, a jesli juz to posiada cechy charakterystyczne dla me¢zczyzn np. niski gtos - Ibuprom,
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krétko obcigte wlosy — Braun Oral B. Jak zauwazyla autorka badan, rzadko posta¢ kobiety
aktywnej zawodowo w reklamie i produktu jest zwigzana z zawodem, ktory ona wykonuje. Rola
owa czgsciej jest wykorzystywana przy reklamach kosmetykow lub odswiezaczy do ust.

Kobieta aktywna i wyzwolona. Ostatnia w wyrdznionych rol jest mloda kobieta aktywna i
wyzwolona. Nie wyroznia si¢ ona uroda sposrdd towarzyszacych jej zazwyczaj przyjaciot, lecz
wyroznia si¢ zachowaniem. Lubi tamac jakie$ zasady, bariery, a przy tym towarzyszy jej radosc¢ i
dobry humor: Przetam bariery — Tampo Bella lub Zréb to po swojemu — jest milion sposobow
kazdy najlepszy — Sprite. Taka bohaterke reklam czesto spotkamy na koncertach, imprezach czyli
miejscach cieszacych si¢ popularnoscia wsrdd grupy docelowej, mtodych ludzi, do ktorych

skierowany jest przekaz.

Mgzczyzni znacznie rzadziej wystepuja w reklamach niz kobiety. A. Benedikt twierdzi,
ze stereotypy mezczyzn ukazywane przez reklame majq charakter tradycyjny. I tak wyrdznia on
nastepujace role’®:

Profesjonalista. Jego postawa, wyglad, ton glosu i sposéb mowienia wskazuja, ze jest on
ekspertem. Profesjonalista jest bardzo dobrze wyksztatcony 1 zna wszelkie nowosci ze swojej
dziedziny. Chetnie dzieli si¢ wiedza, méwiac spokojnie i przekonujaco. Jest on doradca dla
bezradnych gospodyn domowych majacych klopoty z pralka (Calgon) lub profesjonalista
dobierajacym odpowiedni kolor wloséw (Schwarzkopf) Po cigzkiej pracy chetnie odpoczywa
przy filizance kawy.

Macho. Nie znany jest mu strach, jest typem pewnego siebie ,twardziela”. Lubi dalekie
wyprawy, przygody i ryzyko. Mozemy go czesto spotka¢ w otoczeniu pigknych kobiet. Nie
potrzebuje wktada¢ wiele wysitku, aby co$ zrobié: Denim - dla mezczyzny, ktoremu wszystko
przychodzi bez trudu. Ubrany czgsto w jeansy i w skorzang kurtke, wyglada zawsze przystojnie.
Ojciec. Jego rola odgrywana jest najczesciej w domu, gdzie gospodynie domowe przyrzadzaja

dla niego smakotyki. Czesto przyglada si¢ swojej zonie i dzieciom milczac i patrzac w ich strong.

Oczywiscie stereotypy zwigzane z plcia nie sg jedynymi, wykorzystywanymi w reklamach.
Pojawiajg si¢ takze stereotypy historyczne i narodowosciowe. Jeszcze niedawno na ekranach

odbiornikdw telewizyjnych mogliSmy obserwowac¢ reklamg sieci Media Markt, odnoszaca si¢ do

%% A. Benedikt, Reklama jako proces ..., s. 65
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negatywnego stereotypu Polaka-zlodzieja. Trzej mezczyzni mdwiacy z polskim akcentem,
Sciskajq si¢ z menedzerami firmy Media Markt, zachwalajac niskie ceny. Po rozmowie z
»Polakami” menedzerowie sprawdzaja czy maja przy sobie wszystkie rzeczy. Okazuje si¢, ze nic
im nie zgingto. Jeden z nich mowi: Polacy to uczciwi ludzie. Po chwili jednak okazuje sig, ze
bohaterowie reklamy ukradli Niemcom spodnie. Spot reklamowy sieci Media Markt, ukazywat,
ze glgboko zakorzenione stereotypy, cho¢ obecnie stracily na swej aktualnosci, to jednak tkwia

gdzie$ gleboko w przekonaniach ludzi i odchodza w niepamigé bardzo powoli®.

3. REKLAMA JAKO KOMUNIKAT PERSWAZYJNY

3.1. Zasady i prawa perswazji wedlug K. Hogana — analiza

Stowo perswazja wywodzi si¢ od tacinskiego czasownika persuadere oznaczajacego mowié,
naktania¢'®. K. Hogan definiuje perswazje jako ,umiejetnosé sklaniania ludzi do przyjecia
twoich przekonan 1 wartosci poprzez oddzialywanie na ich mysli 1 zachowania przy uzyciu
specyficznych strategii”wl. W nawigzaniu do definicji perswazji, autor wyroznit dziewig¢ zasad,
z ktorymi kazdy czlowiek moze si¢ spotka¢ zardéwno w sferze prywatnej jak rowniez w sferze
publicznej. Zasady te autor nazywa prawami perswazji' ", a zalicza do nich:

V prawo rewanzu (zasada wzajemnosci);
prawo kontrastu;
prawo sympatii;
prawo potwierdzenia oczekiwan;
prawo pozytywnych skojarzen (efekt aureoli);

prawo konsekwencji (zachowania zgodnosci);

prawo limitu (regula niedostgpnosci);

2 2 2 L 2 =2 2

prawo konformizmu (zasada dowodu spolecznego);

% http://www.medialink.pl/media/?reklama/&kat=7&id=32021 (data odczytu: 20.04.2006)

%M. Korolko, Retoryka (przewodnik encyklopedyczny), Wiedza Powszechna, Warszawa 1990, s. 28

197 Cyt. za: K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wplywu na ludzi, Jacek Santorski &
CO, Warszawa 2000, s. 17

' Tamze, s. 37-55
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\ prawo wladzy (autorytetu).

Pierwsza z wymienionych zasad to prawo rewanzu. Nie jest ono obce zadnemu cztowiekowi
1 jesteSmy go uczeni od najmtodszych lat. Gdy otrzymamy co$ od kogos$ np. jakas rzecz lub
przystuge 1 ma ona dla nas jakas warto$¢, to natychmiast chcemy si¢ zrewanzowac i zrobi¢ cos
dla tej osoby. Pragnienie odwzajemnienia charakterystyczne jest wiasnie dla tego prawa. Z
sytuacja taka spotykamy si¢ np. w Boze Narodzenie, kiedy to poszczegolni cztonkowie rodziny,
znajomi 1 przyjaciele obdarowuja si¢ wzajemnie prezentami. Dana osoba wiedzac, ze dostanie
co$ od innych nie chce si¢ poczu¢ gorsza i rowniez kupuje prezenty. Prawo to wykorzystuja
rowniez sprzedawcy, dajac klientom darmowe probki kosmetykow pielggnacyjnych lub
produktow spozywczych. Klient, ktdry korzysta przez pewien okres czasu z danego produktu,
bedzie si¢ czut zobligowany aby go zaméwié'®.

Réwnie chetnie wykorzystywane jest przez sprzedawcow prawo kontrastu. Kupujac dom
dobry sprzedawca pokaze nam najpierw tanszy a pozniej drozszy dom znajdujacy si¢ w
sasiedztwie. Dom drozszy, poniewaz zostal pokazany pozniej, lepiej zostanie zapamigtany przez
klienta. Jezeli dodatkowo dom ten wydawat si¢ by¢ tadniejszy, dom tanszy klient bedzie
spostrzegat jako nieatrakcyjny. Stanie si¢ tak, poniewaz gdy dwie rzeczy rdéznig si¢ w jakis
sposob od siebie, a my ujrzymy je blizej siebie (obydwie rzeczy razem, lub najpierw jedna a za
chwile druga) to postrzeganie roznicy poglebi si¢. Sprzedawca naktaniajacy do wyboru
drozszego produktu wykorzysta to prawo, twierdzac np. ze ,, dom, ktéry naprawdg Ci si¢ podoba
kosztuje o 10 000 dolarow wigcej, ale czy nie warto wyda¢ trzy dolary dziennie, zeby mie¢ to co

104 L . . .
777", Rowniez reklama czerpie z prawa kontrastu. Poréwnujac dwa

naprawde Ci si¢ podoba
podobne produkty, ukazuje dodatkowe walory jakosciowe, wizualne lub inne reklamowanego
produktu. Celem kontrastu jest uargumentowanie wprost lub posrednio, ze wtasnie ten produkt
jest lepszy od innych. Reklamy proszkéow do prania, pieluch i szampondw czgsto uzywaja tego
prawa. Obecnie w reklamach telewizyjnych Perfy Woolite dostgpnej w trzech wersjach black,
classic oraz color, ukazywane sa widzom réznice po wypraniu ubrania w zwyklym plynie, i w

Perle. Bryza w porownaniu z innym drozszym proszkiem lepiej usuwa plamy z kawy, trawy ,

' K. Hogan, Psychologia perswazji ..., s. 38-40
104 Tamze, s. 43
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pieluszki pampers wchtaniaja wigcej wilgoci, a Lenor pachnie dtuzej niz inne ptyny do ptukania
tkanin.

Prawo sympatii glosi, ze cztowiek spetnia prosby danych osdb o wiele czgsciej, jesli uwaza,
ze ludzie proszacy majq na wzgledzie jego dobro. W reklamach przejawia si¢ to na dwoch
ptaszczyznach. Pierwsza z nich to przyjazn. Przyjaciel, to cztowiek na ktérym zawsze mozemy
polega¢, dba o nas i dla niego jesteSmy w stanie wiele zrobi¢. Bohater reklamy powinien wigc
by¢ swego rodzaju przyjacielem. Warto aby miat podobne przekonania, przyzwyczajenia i
podejscie do zycia jak grupa docelowa, a wtedy jest bardziej przekonujacy dla odbiorcow i
wywiera na nich wigkszy wplyw. Kolejna kwestia jest wyglad zewngtrzny. Ludzie lubig si¢
przyjazni¢ z osobami atrakcyjnymi. Badania wykazuja, ze osoby atrakcyjne fizycznie potrafia
przekona¢ innych do zakupu wigkszej ilosci produktow oraz sprawiaja wrazenie bardziej
inteligentnych, uzdolnionych oraz uczciwych. Tworcy reklam majac na uwadze prawo sympatii
szczegblna role przypisuja kreacji wizerunku bohatera reklamy, z ktérym widz bedzie si¢ mogt
identyfikowa¢ lub go podziwia¢. W ten sposob obserwujemy nienagannie czyste gospodynie
domowe, borykajace si¢ z problemami Zzycia codziennego, przystojnych macho i atrakcyjne
kobiety, bedacych uosobieniem marzen zwiazanych z wygladem zewnetrznym'®.

Prawo potwierdzania oczekiwan zaklada, ze cztowiek bedzie usitowal spetni¢ oczekiwania
0sob szanowanych i cieszacych si¢ zaufaniem, niezaleznie od tego czy sa te oczekiwania dobre
czy zte. Prawo to obrazowo przedstawia zastosowanie efektu placebo, czyli np. przy leczeniu
pacjenta podanie leku oboj¢tnego farmakologicznie i poinformowaniu chorego, ze przyjat
wiasciwy lek redukujacy dolegliwosci. Badania ukazuja, ze zmiany zachodzace w organizmie sg
podobne do pozadanych zmian zachodzacych po podaniu wtasciwego leku. Zasadnicza role
odgrywa wiec nastawienie pacjenta, i jego oczekiwania zwiazane z poprawa stanu zdrowia'®. W
przypadku tego prawa mamy doczynienia z argumentacja z dziedziny psychologii wywierania
wplywu na zdiagnozowana grup¢. Chetnie do tego prawa odwoluja si¢ komunikaty reklamowe
farmaceutykow i1 kosmetykdéw. Poprzez reklamg¢ wywierany jest wplyw na gusta odbiorcow.
Firmy zachgcaja poprzez stymulacj¢ oczekiwan. Wiele osob chcialoby mie¢ geste lub mniej

zniszczone wlosy 1 wlasnie jest to wykorzystane w reklamach szamponow do wloséw, gdzie

15 K. Hogan, Psychologia perswazji ..., s. 43
1% http://www.psychologia.apl.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=87&Itemid=48 (data odczytu:
3.06.2006)
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bohaterowie obiecuja, ze kazdy z nas po uzyciu szamponu X bedzie miat wlosy mocniejsze,
gestsze 1 mniej zniszczone.

Dlaczego reklama wykorzystuje réznych stawnych i lubianych ludzi? Odpowiedzi mozemy
si¢ doszuka¢ w prawie pozytywnych skojarzen, inaczej zwanym ,efektem aureoli”, ktdére
mowi, ze ludzie zazwyczaj preferuja produkty, ustugi czy idee, ktore sa wspierane przez osoby
cieszace si¢ szacunkiem lub popularnoscia. I jesli nawet odbiorca przekazu reklamowanego nie
jest do konca przekonany o jakosci lub wartosci danego produktu, to prawdopodobnie si¢gnie po
niego cho¢ raz, gdyz cztowiek zachwalajacy ten produkt cieszy si¢ jego sympatia, co powoduje
wzrost pozytywnego nastawienia do tego produktu. Mozna przywotaé szereg produktéw lub
ustug wykorzystujacych stawne 1 lubiane osobistosci w kampaniach reklamowych. Buty do tenisa
firmy Nike reklamowat M. Jordan, ktory przekonywat odbiorcdw, ze to obuwie ,, zaniesie was

. . 5107
tam gdzie chcecie”

. Pepsi pity gwiazdy sportu i muzyki M. Jackson, T. Turner a pozniej S.
O'Neill, A. Agassi i C. Crawford tworzacy dwie generacje Pepsi: ,,New Generation” a nastgpnie
,.Generation Next”'®™. Oczywiscie odbiorca reklam moze wraz z gwiazdami przynaleze¢ do danej
generacji, wystarczy tylko pi¢ Pepsi. Rowniez muzyka w reklamach czgsto przywodzi na mysl
rozne skojarzenia i budzi emocje. Wykorzystanie odpowiedniej melodii w reklamie moze
spowodowac duzy sukces kampanii reklamowej. Wielkie przeboje pomagaja wypromowac¢ dany
produkt, lecz mozna réwniez zaobserwowac odwrotny trend, gdy zapomniana lub nieznana
piosenka staje si¢ nagle hitem. I tak piosenka A. Lear ,,Give a bit o hmm to me” kojarzy si¢ wielu
ludziom z Kinder Bueno, a piosenka grupy Telepopmusic z jogurtami Danone lub samochodami
Peugeotalog.

Prawo konsekwencji informuje o tym jak ci¢zko jest zmieni¢ dotychczasowe przekonania i
wartosci ludzi, poniewaz jesli kto§ przyjmie dane przekonanie i zajmie stanowisko w jakiej$
sprawie, bedzie si¢ go trzymat cho¢by inna osoba wskazata mu, ze jest w bledzie. Ludzie starajg
si¢ by¢ konsekwentni 1 umiejetnie postgpujacy sprzedawcy potrafia to wykorzystac. Gdy
najpierw zapytaja o istotno$¢ pewnych wartosci i przekonan kupujacego, zaprezentuja pozniej

110

tylko te cechy produktu, ktore sa wazne z punktu widzenia konsumenta . Wtasnie m.in. z tego

7K. Hogan, Psychologia perswazji ..., s. 45-47

1% http://www.wsmip.uni.lodz.pl/aaa/Hertel/ MH%20111%20Ad.ppt#459,103,Pepsi Story (data odczytu: 2.06.2006)
"% http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,42904,2814186.html (data odczytu: 2.06.2006)

10K Hogan, Psychologia perswazji ..., s. 47
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powodu firmy przeprowadzaja badania marketingowe, wsrod grupy docelowej produktu i
wykorzystuja pdzniej ich wyniki przy kreowaniu kampanii reklamowych.

Kolejnym zasada jest prawo limitu, ktére zaklada, ze czlowiek ceni bardziej produkty,
ktorymi chce dysponowac, jesli ich ilos¢ badz dostgp do nich sa ograniczone. Wiele reklam
postuguje si¢ hastami: ,,oferta wazna do wyczerpania zapasow”, ,, oferta wazna tylko do ...” lub
,wyprodukowano tylko X sztuk”''. Naktaniaja one klientow do natychmiastowego
podejmowania decyzji i zakupu towardw, ktorego ilos¢ jest ograniczona. Na stronie internetowej
Lidla mozemy spotkac¢ pod kazdym towarem napis: ,,Prosimy zwroci¢ uwage, iz mimo starannie
zaplanowanych zapaséw istnieje mozliwosé szybkiej wyprzedazy niniejszego artykuhu™''?,
rowniez w kampanii Volkswagena znajdujemy przypomnienie o limicie towaru: ,liczba

samochodéw w ofercie ograniczona™ .

Prawo limitu czgsto wykorzystuja sprzedawcy
informujac klienta o tym, ze zostata jeszcze tylko ostatnia sztuka produktu, ktéry chce zakupié,
dodatkowo zachwalajac jego popularnos¢ i niezawodnos¢.

»Wielu ludzi zaaprobuje propozycje, produkty czy uslugi, ktore beda postrzegane jako
mozliwe do przyjecia przez wigkszos¢ innych ludzi lub wigkszos¢ rowiesnikow danej osoby”
glosi prawo konformizmu''®. Reklama wykorzystuje zalezno$ci pomiedzy zachowaniami i
postawami. Czlowiek przyjmujacy postawe sktonna do podporzadkowania charakteryzuje si¢
zachowaniem uleglym. Gdy jaki$ autorytet w reklamie zapewni, ze tysiace ludzi uzywa dany
produkt, konformista rowniez go wyprobuje. Technike ta stosuje TELE2 informujac klientow w
spotach reklamowych zaufato nam juz ponad milion klientow.

Ostatnim z wyszczegolnionych praw jest prawo wladzy. ,,Ludzie zyskuja wtadz¢ nad innymi
wtedy, gdy sa postrzegani jako ci, ktorzy posiadaja wickszy autorytet, site czy kompetencje™ .
Chory stucha lekarza, studenci wyktadowcow, a zotnierze dowddcy. Dlatego tez w reklamach
czgsto wykorzystywane sg rozne autorytety bezposrednio np. wypowiedz prezesa banku, lekarza,
dyrektora firmy, badZ posrednio narrator reklamy zachwala, ze reklamowany produkt uzywa
jakas stawna posta¢. Popularnym bohaterem reklam jest lekarz, ktory zawsze wie co jest
najlepsze dla twoich zgbdw, jak poradzi¢ sobie z bolem i co powinienes$ jes¢, aby mie¢ zdrowe

kosci. Jesli lekarz doradzi, a nawet zapewni o skutecznosci danego produktu, to wigksze jest

'K Hogan, Psychologia perswazji ..., s. 49-51

"http://www.lidL.pl (data odczytu: 01.06.2006)

'3 http://www.volkswagen.pl/kampanie/yes/ (data odczytu: 02.06.2006)
"4 Cyt. za: K. Hogan, Psychologia perswazji ..., s. 51
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prawdopodobienstwo, ze odbiorcy siggng po dany produkt. Obecnie mozemy obserwowac
reklamg telewizyjng VW, w ktérej wyrazane sa posrednio rézne autorytety majace samochody tej
firmy. Reklama powoluje si¢ na nazwiska M. Foremniak, M. Gessler, S. Gruchaty, J. Gajosa, J.

Maksymiuka, R. Paszke i A. Starskiego, ktorzy ciesza sie duzym szacunkiem wéréd Polakow''®.

donusz Gaojos - okior

) Rysunek 14. Reklama Volkswagena.
Zrédto: http://www.marketing-news.pl/message.php?art=4697 (data odczytu: 09.06.2006)

Podsumowujac, przedstawione prawa perswazji sg czgsto wykorzystywane w reklamach,
bowiem w zaleznos$ci od charakteru komunikatu, reklamotwdrca odwotuje si¢ do jednego lub do
kilku z nich. Prawa perswazji nie moga zosta¢ pomini¢te przy tworzeniu komunikatéw
perswazyjnych, a wiedza na ich temat moze w znacznym stopniu zwigkszy¢ skutecznos¢

wywierania wptywu na odbiorce.

3.2. Struktura komunikatu perswazyjnego; fazy perswazji

Komunikowanie perswazyjne wykorzystuje perswazj¢ do naktaniania klienta do zakupu
danego produktu lub ustugi. Jednym z przyktadow komunikatéw perswazyjnych jest reklama.
Nadawca realizujac potrzeby odbiorcy, oddziatuje na niego w taki sposob aby zaakceptowal on
bez zadnego przymusu jego przestanie i1 zawarte w nim wartosci, zachowania, sugestie. B.
Dobek-Ostrowska komunikowanie perswazyjne definiuje jako: ,.kompleksowy, interaktywny
proces, w ktorym nadawca i odbiorca sa polaczeni werbalnymi i niewerbalnymi symbolami,

poprzez ktére perswadujacy probuje wplynaé na druga osobg po to, aby zmieni¢ jego reakcje,

6 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=4697 (ata odczytu: 09.06.2006)
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zachowania, uksztalttowa¢ nowe postawy lub zmodyfikowaé juz istniejace 1 sprowokowac do
akcji/dziatania™'"’.

Odbiorca w zamian za realizacje swoich potrzeb przez nadawce, jest w stanie
zaakceptowa¢ wplyw perswadujacego. I to wtasnie dzieki dziataniom odbiorcy komunikowanie

perswazyjne przyjmuje interaktywny charakter.

realizuje potrzeby odbiorcy

>

| |
| |

<

akceptuje wptyw nadawcy

Rysunek 15. Komunikowanie perswazyjne jako proces interaktywny
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum,
Wroctaw 1999, s. 33

Komunikat perswazyjny zawiera informacje kontekstowe — przekazujace informacje
dotyczace produktu i pozakontekstowe — wywolujace emocje. W zaleznosci od zawartosci
komunikatu perswazyjnego A. Jachnis i1 J.F. Terelak wyrdznili:

V' komunikat tre§ciowy,

V' komunikat emocjonalny“g.

Komunikat tresciowy odnosi si¢ do  tresci komunikatu reklamowego. ,,Tresc
komunikatu perswazyjnego jest to ilos¢ sprawdzalnych, obiektywnych informacji o produkcie.
Moga byé to informacje dotyczace ceny, promocji, gwarancji” itp.' P,

Przekazywane informacje powinny by¢ uzaleznione od cech charakterystycznych dla:
V' grupy docelowej, np. pte¢, wiek, wyksztatcenie;
V' rodzaju produktu, np. cena, trwatosé.
Tres¢ komunikatu perswazyjnego moze by¢ przekazywana za pomoca idei, mysli, obrazéw.

Wedtug Miniard'*’ poprzez obrazy mozna przesta¢ duzo wiecej informacji w znaczenie krétszym

czasie, niz przy uzyciu znakéw werbalnych. Stad czgste wykorzystanie obrazéw, gdy na celu jest

"Cyt. za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ..., s. 33

"8 A Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 235-236
1o Tamze, s. 235

120 Tamze, s. 235
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przyspieszenie procesow perswazji. Jednak przekazywanie tresci za pomocg obrazéw nie jest

zawsze wskazane, szczegolnie gdy chodzi o przekazywanie faktéw i relacjonowanie zdarzen.

W. R. Solomon'?' uwaza, ze reklamy przekazujace ta sama tre$é, ale wykorzystujace rézne

formy: werbalng i obrazy wywoluja rézne dziatania, reakcje u odbiorcow. Wrazenia estetyczne sa

pobudzane przez reklame¢ wizualna, natomiast reklamy werbalne tacza si¢ z pozniejszq ocena

wartosci uzytkowej produktu. Zdaniem A.A. Mitchel i J.C. Olson'** najbardziej efektywne sa

reklamy werbalne, jednak przedstawiajace dana tre$¢ dodatkowo za pomoca obrazu. Jezyk, ktory

zostal zastosowany w reklamie stanowi tutaj jeden ze skladnikdw oddziatywania tresci

reklamy'?.

Do komunikatow emocjonalnych A. Jachnis i J. F. Terelak zaliczaja:
\ humor,

strach,

seks,

muzyke,

R e

nostalgie.

Humor w polskiej reklamie wystepuje dos¢ rzadko. Z badan przeprowadzonych przez M.
Weinbergera'”* wynika, ze humor wykorzystywany w przekazach reklamowych moze
przyczyni¢ si¢ do wzrostu sprzedazy tylko niektérych produktéw. Badacz dokonat podziatu
produktow wedlug dwoch zmiennych: ryzyka jakie klient musi ponies¢ kupujac dany produkt i
racjonalnego badz emocjonalnego charakteru nabycia produktu. W ten sposob powstaty cztery
grupy produktéw:

V' racjonalny zakup wysokiego ryzyka — oznaczony kolorem biatym. Zaliczane sa tu pralki,

komputery, lodowki, meble itp.;

V' racjonalny zakup niskiego ryzyka — przypisany kolor niebieski. Do tej grupy produktow

nalezg m.in. proszki do prania, pasty do zgbow;

\ emocjonalny zakup wysokiego ryzyka — wyrdzniony kolorem czerwonym. Kojarzony z

samochodami, motocyklami.

121 A Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamyj, ..., s. 235
122 Tamze, s. 235
123 Tamze, s. 235
124 Tamze. s. 236
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v emocjonalny zakup niskiego ryzyka — opatrzony kolorem z6ltym. Zawierajacy w swej

grupie m.in. czipsy, piwo, papierosy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w pierwszej grupie — produktow ,biatych”, humor
moze pomaga¢ w reklamach prasowych, natomiast niekorzystnie jest odbierany w reklamach
radiowych. Poza tym skuteczna reklama dla tej grupy produktéow powinna zawieraé liczby,
wykresy, tabele itp., jednym stowem przekazywa¢ wiele informacji na temat produktu. W
przypadku produktéw ,niebieskich” sytuacja przedstawia si¢ odwrotnie, humor dobrze
postrzegany jest w radiu, a przeszkadza w prasie. Poza tym dobrze jesli reklama ukazuje cechy
produktu, ktore stanowia zrodlo przewagi nad produktami konkurencyjnymi. Reklamy
produktow ,,z6ttych” i ,,czerwonych” moga korzysta¢ z humoru zaréwno w prasie jaki w radiu,
jesli tylko jest on zwiazany z promowanym produktem. Jednak reklamy produktéow ,,z6ttych”
powinny odwolywac si¢ do stereotypow. Z kolei produktéw ,,czerwonych” ukazywaé pozytywne
emocje zwigzane z zakupem produktu. Z innych badan, wspomnianego juz wczesniej badacza
wynika, ze uzycie humoru w reklamach produktéw dobrze znanych odbiorcy jest korzystne, ze
wzgledu na skojarzenie ich z pozytywnymi emocjami. Z kolei w przypadku nieznanej marki,
dowcip moze zaburzy¢ istot¢ komunikatu, dzigki czemu reklamowana marka nie pozostanie w
pamieci odbiorcy '*°. Ostatnio stynne spoty reklamowe Plus GSM zabawiaja odbiorcéw. Skecze
kabaretowe, ktore prezentuja nowa ofert¢ zyskuja wielu zwolennikéw. Same spoty zdobytly
nagrod¢ w kategorii Reklama Telewizyjna. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze zabawne przekazy
reklamowe Plusa nie potrafily unikna¢ negatywnej strony uzycia humoru w reklamie, bowiem

bardziej niz marka zostaje zapamigtany sam kabaret' .

) Rysunek 16. Reklama Plus GSM
Zrodto: http://www.marketing-news.pl/them_e.php?art=274 (data odczytu: 7.06.2006)

'2 D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, ..., s. 57-58 oraz 131-138
126 http://www.marketing-news.pl/them_e.php?art=274 (data odczytu: 7.06.2006)
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Wsrod negatywnych emocji w reklamie najczgsciej odbiorca moze si¢ spotkaé ze
strachem. Dolinski opisuje badania przeprowadzone przez J.-Ch. Chebata, w ktérych odbiorcom
pokazano trzy reklamy kart kredytowych. Pierwsza grupa badanych dowiedziata sig, ze dzigki
kartom kredytowym bedzie tatwiej si¢ im rozlicza¢. Nie wprowadzono wiec w reklamie elementu
strachu. Drugiej grupie pokazano reklame, w ktérej zaakcentowano niebezpieczenstwo zwiazane
z kradziezami 1 dodano, ze majac przy sobie kart¢ kredytowa unika si¢ starty pienigdzy. Ostatnia
grup¢ reklama informowata, ze noszenie przy sobie gotdwki naraza ludzi na morderstwa,
poniewaz cheé¢ zysku w Ameryce jest najczgstsza przyczyna zabdjstw. Eksperyment
przeprowadzony w Kanadzie wskazuje, ze odbiorcy najlepiej zapamigtali informacje z
komunikatu, ktoremu towarzyszyt S$redni poziom Igku. Jego zbytnie nasilenie lub
niewykorzystanie nie bylo efektywne i skuteczne. W Polsce reklamy wykorzystujace strach
zwigzane s przede wszystkim z lekarstwami, chemikaliami, pastami do zgboéw i
ubezpieczeniami.

Celem komunikatu perswazyjnego, w ktérym dominuje strach, jest ukazanie odbiorcom
zagrozenia jakie ptynie z niewykorzystania danych produktéw. Dowiadujemy si¢ z nich, ze
mozemy mie¢ wtamanie pod nasza nieobecnos¢, lub trudne do pozbycia si¢ bakterie zaatakuja
nasza lazienke. Zaprezentowanie samego zagrozenia nie stanowi jednak o skutecznos$ci reklamy,
poniewaz powinna ona dodatkowo zawiera¢ pdzniej przyczyne, z ktorej to zagrozenie wynika, a
na koficu ukaza¢ w jaki sposob uniknaé catej sytuacji'?’.

Ostatnio coraz chetniej wykorzystywanym elementem w reklamach jest erotyka. K.
Baszczuk uwaza, ze zawarcie erotyzmu w reklamach ma za zadanie najpierw przykué uwage
odbiorcy, a pdzniej wywolaé pozytywne skojarzenia zwiazane z artykulem'?®. Jednak moze tez
prowadzi¢ do efektu zupeilnie odwrotnego, kiedy to konsument bedzie zainteresowany sama
reklama i jej bohaterami, natomiast nie b¢dzie zwracal uwagi na tres¢ informacyjna i marke, co
obnizy skutecznos¢ przekazu. Dzieje si¢ tak zazwyczaj w reklamach produktow nie majacych nic
wspolnego z atrakcyjnoscia seksualng. Mimo to, reklamotworcy siegaja do symboli seksualnych.
Firma Pitney Bowles na tamach , Trybuny” zamiescita reklame przedstawiajacq fotografie
kobiety z towarzyszacym jej hastem: W0z mi!. Na nastgpny dzien, do fotografii dotaczono na

wysokosci bioder dziewczyny urzadzenie wktadajace dokumenty do kopert'*’. Simplus promujac

27D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, ..., s. 125-127
128K, Baszczuk, Seks w reklamie, w: ,,Reklama plus” nr 1/1999, s. 68
12 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy,..., s. 149
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swoja ofertg, rowniez odwotal si¢ bezposrednio do elementdéw seksualnych. Pigkna studentka o
kraglych ksztaltach przemierza korytarz w skapej koszulce rozmawiajac przez telefon.
Zauroczeni gapie wpatruja si¢ w jej koszulke. Nie wiadomo jednak co jest ich celem
zainteresowania, czy oferta cenowa Simplusa czy tez ksztalty dziewczyny. Z oddali styszymy

niski glos narratora, ,,To robi wrazenie”, ,najlepsze warunki”. Wywolany szum wokdt spotu

ukazat, ze uwage odbiorcy przykul biust dziewczyny, niewiele zas oséb pamigtato podstawowe
30

przestanie operatora, jakim byta cena '

) Rysunek 17. Reklama Simplusa
Zrddto: http://www.marketing-news.pl/special.php?page=5&art=t293 (data odczytu: 7.06.2006)

Niedawno zakonczyla si¢ réwnie kontrowersyjna kampania firmy Reserved, promujaca nowa
kolekcj¢ jeansow. Na plakatach reklamowych konsumenci mogli obserwowac na wpdt rozebrang

pare mtodych ludzi'".

Rysunek 18. Reklama Reserved

130 http://press.pl/press/pokaz.php?id=758 (data odczytu: 7.06.2006). Por. takze: http://www.marketing-
news.pl/special.php?page=5&art=t293 (data odczytu: 07.06.2006)
B http://www.marketing-news.pl/message.php?art=4165 (data odczytu: 7.06.2006)
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Zrédto: http://www.re-reserved.com/ (data odczytu: 7.06.2006)

Uzycie subtelnych skojarzen, erotycznie zabarwionych epizodéw lub silnych bodzcéw
seksualnych moze spowodowa¢ zupelnie rézne reakcje publicznosci. ROwniez czynnik kulturowy
pelni tutaj wazng funkcj¢ postrzegania tego typu reklam. U odbiorcy z tradycyjnymi pogladami
negatywne nastawienie do reklamy odwotujacej si¢ do elementéw seksu bedzie na pewno
WiQkSZGB 2,

W wigkszosci reklam telewizyjnych wystepuje muzyka. Wedtug amerykanskich badaczy
uzywane s3 dwa efekty zwigzane z oddziatywaniem muzyki. Pierwszy z nich, taczy si¢ z tym, ze
muzyka pobudza emocje, ktore sa zwigzane z przesztoscia. Zdaniem M. C. Burke 1 J. A. Edell ,,
wpltyw muzyki na postawy zwiazany jest z wywotaniem emocji, ktére posrednicza w

. 5,133
ksztattowaniu postaw w stosunku do marki”

. Z kolei drugi efekt laczy si¢ z dopasowaniem
muzyki do tresci i obrazéw wystepujacych w reklamie tak aby tworzyly catos¢. ,,Tak dobrana
muzyka nie konkuruje z innymi elementami reklamy i przyczynia si¢ do wykreowania
specyficznego znaczenia zawartego w reklamie. W ten sposob muzyka, na réwni z innymi
elementami, moze ukierunkowaé uwage i spostrzeganie bodzcow”'**. A. Jachnis podaje jako
przyktad dobrze dobranej muzyki do informacji kontekstowych reklamg¢ zyletek Polsilver. Tekst
piosenki reklamowe;j: ,,kiedy bytem malym chlopcem, och, jak bardzo chcialem goli¢ si¢. Teraz
nowa mam maszynk¢ wszystko tatwo idzie mi, ze hej 1133

Zastosowanie nostalgii w reklamie ma na celu przywotanie u odbiorcy pozytywnych
emocji z lat dziecinstwa, mlodosci, a nastepnie skojarzenie ich z reklamowanych produktem.
Znanym przykladem jest reklama cukiertkow Werters Original, wywotujaca u starszego
pokolenia rados¢ ze skonsumowania pierwszego cukierka w zyciu. Przywolane uczucie radosci
powinno odbiorcy pozytywnie kojarzy¢ si¢ z przedmiotem reklamy i wywota¢ zakup cukierkow

Werters dla swoich wnukow.

W. McGuire w swoim proceduralnym modelu perswazji wyrdznia pig¢ faz procesu
perswazyjnego:

\ faza uruchomienia uwagi, poprzez zauwazenie przez odbiorce przekazu;

132 A Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamyj, ..., s. 237-239
133 Tamze, s. 239

134 Tamze, s. 239

135 Tekst reklamowy reklamy telewizyjnej zyletek Polsilver
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\ faza zrozumienia komunikatu przez odbiorce;
\ faza ulegania tj. zaakceptowania tresci komunikatu;
V' faza utrzymania zmiany swojej postawy;

\ faza zachowania tj. wprowadzenie w zycie danej postawy'*°.

W tym podrozdziale przedstawitam strukturg i fazy perswazji. W kolejnym przejde do

omowienia poszczegolnych technik, ktére wykorzystuja komunikaty perswazyjne.

3.3. Techniki perswazji w reklamie

A. Benedikt wyrdznit trzy mechanizmy, ktorymi postuguje si¢ reklama, aby przekonaé
odbiorcg. Sa to:

V' mechanizm emocjonalizacji,

' mechanizm wspolnoty Swiata i jezyka,

V' mechanizm latwej orientacji aksjologicznejl37.

Celem mechanizmu emocjonalizacji jest zwigkszenie doznah emocjonalnych poprzez
uzycie odpowiedniego tekstu, ktory powinien usuwac jakiekolwiek wahania i niepewnos$¢ u
odbiorcy. Technika ta stara si¢ wigc ograniczy¢ lub wyeliminowaé wplyw intelektu i
refleksyjnos$¢ u czlowieka. Zabieg ten byl juz znany w starozytnosci, Cyceron wyjasniat na czym
polega zjawisko perswazji emocjonalnej, a Arystoteles uczyt w jaki sposob wywotywac uczucia

., 138
u odbiorcéw .

,Odbidr ma si¢ sta¢ irracjonalny i zalezny od sympatii czy uprzedzen
istniejacych w §wiadomosci lub podswiadomosci ogdtu odbiorcow. Perswazja jest zreszta nawet
skuteczniejsza, gdy odwotuje si¢ nie tyle do emocji wyzszego rzedu, co do impulsow
podswiadomosciowych”'?’. Dlatego tez reklamy czesto chetnie odwotuja sie do stereotypow i
wykorzystuja opisane juz w poprzednim rozdziale narzg¢dzia, jak humor, strach czy erotyzm.
Kolejna technika perswazji jest wspolnota S$wiata i jezyka. Zastosowanie tego

mechanizmu w tekstach perswazyjnych powoduje stworzenie porozumienia pomi¢gdzy nadawca a

136 B, Wojciszke, Cztowiek wsrod ludzi — zarys psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2002, s.212-213

7 A. Benedikt, Reklama jako proces ..., s. 131

13 §ztuka perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania perswazyjnego, pod
red. R. Garpiela, K. Leszczynskiej, NOMOS, Krakéw 2004, s. 176

139 Cyt. za: S. Baranczak, Stowo-perswazja-kultura masowa, ,,Tworczos¢”, nr 7,1975, s. 51
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odbiorca. Komunikaty perswazyjne staraja si¢ utworzy¢ pewien wspélny system wartoSci i
doswiadczen nadawcy i odbiorcy wywolujacy uczucie wspolnoty swiata. Ponadto postuguja sig¢
jezykiem charakterystycznym dla danej grupy docelowej. K. Janus-Kwiatkowska
zaobserwowala, ze tendencja ta jest szczegdlnie wyrazna w komunikatach reklamowych
adresowanych do dzieci i mtodziezy. Wsrod komunikatéw reklamowych wylaniaja si¢ wiec dwa
rodzaje odbiorcéw, do ktorych sg one adresowane:

\ odbiorca bezposrednio sformulowany,

7 <140
\ adresat posredni .

Adresaci bezposrednio wskazywanych w reklamach mozna podzieli¢ na trzy grupy :

\  szeroko postrzegana grupa: ,kazdy”, ,wiele”, ,.tysiace”. Odnajdujemy je w komunikatach
adresowanych do ludzi dorostych: Tysiqce Polakow zastanawia sie jak przyrzqdzi¢ danie
miesne (KNORR) , jak réwniez do dzieci i mlodziezy: Wszyscy majq Mambe, mam i ja!
(MAMBA);

\ grupa zawezona przez okreslenie pici, preferencji lub innych. Dla tych, ktdrzy kochajq
przestrzen (Citroen);

\ jednostka: ,,Ty”, ,,Ciebie”. L Oreal, poniewaz jestes tego warta (L' Oreal), Kolory twojego

swiata (Dulux), Twoje pragnienie, twoja woda Artic (Artic).

Reklamy za pomoca stéw, obrazéw czesto ukazuja uznawane w danej kulturze wartosci,
wskazujac w ten sposob posrednio na odbiorcg reklamy, ktéry identyfikuje si¢ z tymi
wartosciami. I tak w Polskiej reklamie czgsto ukazywana jest mito§¢ macierzynska, szczgscie
rodzinne, kariera zawodowa i inne, ktore faczy si¢ z danym produktem. Ukazujac dany styl zycia,
reklama przedstawia najlepsze cechy z nim zwigzane, do ktérych zaspokojenia niezbedny jest
reklamowany produkt. Tak wigc posrednim adresatem reklam moga by¢ np.:

\ matki,

\ przebojowe kobiety,

\ dzieci i mlodziez.

10 http://em.pwn.pl/media/reklama.html (data odczytu: 7.06.2006)
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Mechanizm wspdlnego $wiata 1 jgzyka wykorzystuje bardzo precyzyjnie marka Sisley. Grupg
docelowa firmy stanowia czterdziesto i pigcdziesigciolatkowie, ktorzy kiedys buntowali si¢ w
mtodosci, a teraz odniesli zawodowy sukces. ,, Ich awangardowe postawy wykorzystuja obecnie
twdrcy kampanii reklamowych méwiac: wasz protest zostat sttumiony, jestescie czesécia porzadku

spolecznego, wobec ktdrego buntowaliscie si¢ w mtodosci. My znalezliSmy sposob, abyscie

mogli jeszcze raz zaprotestowac. [...] Kupujac nasze produkty, w sposob symboliczny wyrazacie
2141

wlasne opinie. To jest wasza kampania

) Rysunek 19. Reklama Sisley
Zrédto: http://www.benetton.com/sisley/ (data odczytu: 10.06.2006)

Firma kreujac w ten sposdb marke Sisley, wyraznie tworzy pewng wspolnote dla
odbiorcow. Kreuje jakies ,,my”, ktére wyznacza wspolne wartosci dla odbiorcow. Poza tym
wspolnote Swiata tworzy poprzez organizowanie wystaw fotograficznych Sisley, przyciagajacych
zwolennikdéw marki z catego swiata do jednego miejsca.

Na plakatach reklamowych Sisleya czgsto przedstawiani sa  ludzie szokujacy swoim
zachowaniem, nie s3 oni usmiechnigci a ich wspdlng postawa jest bunt przeciwko ideologii
konsumpcjonizmu. Okazuje si¢ jednak, ze sam bunt moze by¢ réwniez towarem i jego sprzedaz

jest oryginalnym sposobem perswazji w reklamie'*.

"4 Sztuka perswazji ..., pod red. R. Garpiela, K. Leszczynskiej, ..., s. 385
' Tamze, s. 386-388
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) Rysunek 20. Reklama Sisley
Zrédto: http://www.labcom.ubi.pt/jornadas_pubcomunicacao/imagens/Sisley.jpg (data odczytu: 10.06.2006)

Ostatnim z mechanizméw wyréznionych przez A. Benedikta'®’, ktérym czesto postuguje
si¢ reklama jest latwa orientacja aksjologiczna. W reklamach czesto uzywane sa okreslenia
wartosciujace jako$¢, ceng, smak, zapach itp. produktow. Konsumentowi nie sa obce takie
sformulowania jak: ,,najwyzsza jakos¢”, ,,aksamitny smak”, ,,skuteczna ochrona”. Komunikaty
perswazyjne zawieraja okreslenia wartosciujace, aby wzmocni¢ ich sit¢ oddzialywania na
odbiorcg. Wykorzystuja w tym celu wieloznaczno$¢ stow. R. Tokarski podaje przyktad sloganu:
,Doskonata ochrona za doskonatg ceng”, ktory uwaza za przekonujacy argument perswazji.
Zwraca on jednak uwage, ze uzycie takiego sloganu reklamowego moze by¢ niebezpieczne, ze
wzgledu na skojarzenie stowa ,,doskonaly” z czyms$ najlepszym, najwyzszym. Argumentacja
dotyczaca doskonatej ceny, moze wiec kojarzy¢ si¢ z jej wysokoscia i wywotaé zupelnie inne
reakcje niz zamierzal reklamotwoérca'*. Reklamy czesto wykorzystuja stopniowanie
przymiotnikow jako zabieg perswazyjny. W jednym ze sloganow reklamowych depilatoréw
zostalo uzyte nastgpujace stopniowanie przymiotnika gladki: ,.gladkie, gltadsze, jedwabiste”.
Stopien najwyzszy przymiotnika przekazuje odbiorcy ta ceche towaru, ktora jest najwazniejsza i
ze wzgledu na ta cech¢ odbiorca powinien naby¢ produkt. Jest to takze zabieg umieszczajacy
konkurencyjne produkty w dwdch nizszych stopniach przymiotnika i tym samym ukazujacy

przewage ukrywajacg si¢ w stopniu najwyzszym.

143 A, benedikt, Reklama jako Proces..., s. 138-139
1% R Tokarski, Mechanizmy perswazyjne w reklamie, w: ,,Aida Media” , nr 10/1995, s. 35-36
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S. Baranczak do powyzszych trzech technik dodaje jeszcze jedna — odbiér
bezalternatywny. Mechanizm ten polega na zastosowaniu pytan, ktore pozornie pozwalajq
odbiorcy na interpretacje, jednak za chwilke tak naprawde podsuwana jest gotowa odpowiedz'®.
Naturalne orzezwienie
Naturalny smak
Naturalna petnia zZycia
Czy to wszytko naturalnie?

Naturlanie Lipton — to co moze herbata ( tekst reklamy telewizyjnej herbaty Lipton).

Innym zabiegiem jest postugiwanie si¢ takimi spdjnikami, jak bo, poniewaz, wyjasniajacymi
odbiorcy pewne wytlumaczenie, pozbawiajac go w ten sposob refleksyjnosci.

L Oreal, poniewaz jestes tego warta (L' Oreal).

Réwniez uzycie duzych kwantyfikatorow np.: wszyscy, kazdy, zawsze 1 zabiegi
zwielokrotniania: np. skutecznosci ochrony, produktu zaliczy¢é mozna do mechanizmu odbioru
bezalternatywnego.

KIA, wszystko czego chcesz od samochodu (samochdd KIA).

W naszym meczu kazdy wygrywa (Coca-Cola).

Podsumowujac ten podrozdzial musze¢ stwierdzi¢, ze firmy niejednokrotnie w swoich
kampaniach reklamowych tacza rézne techniki perswazji. Trzeba dodaé, ze nie wszystkie zabiegi
sq poprawne etycznie, pomimo tego reklamotworcy chetnie si¢ nimi postuguja, kierujac sig

checia osiagnigcia jak najwigkszego zysku.

3.4. Retoryczne aspekty przekazu (komunikatu) perswazyjnego: denotacja,
konotacja

Retoryka etymologicznie wywodzi si¢ od greckiego reo, oznaczajacego: mowie celowo,
stosownie, pigknie. W ujeciu historycznym retoryka oznaczata: sztuke oratorska, teorig
przemawiania, czy tez podrecznik wymowy, jej znaczenie bylo wigc bardzo szeroko

rozumiane'*¢.

143 S, Baranczak, Stowo-perswazja-kultura masowa ..., 51-54
146 M. Korolko, Retoryka ..., s. 27
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M. Korolko opisujac problematyke retoryki, wyrdznia jej trzy funkcje:

\ informujaco-pouczajaca (greckie /logos); ,Perswazja pelni funkcje informujaco-
pouczajaca, kedy jest skierowana do sfery intelektu odbiorcy. Mdéwca uczy, informuje,
udowadnia w formie bezposredniej lub posredniej.[...] Ideatem jest nauczanie refleksyjne,
subtelne. Stylistycznym jej odpowiednikiem jest pojecie stylu prostego”m.

\ zniewalajaca (greckie ethos); ,, Perswazja pelni funkcj¢ zniewalajaca, kiedy swiadomie
odnosi si¢ do woli stuchacza lub czytelnika, prébujac go naktonié, poruszyé, wzruszy¢ i
zniewoli¢. [...] Nalezy ona do najwazniejszych celow retorycznej perswazji. Wplyw
bowiem na wolg odbiorcy, poswiadczony przez zmiang jego decyzji czy sposobow
warto$ciowania, jest najwigkszym  osiagnigciem mowcy. [...]  Stylistycznym
odpowiednikiem ethos jest styl wysoki”'*.

\ estetyczng ( greckie pathos) — perswazja pelni ta funkcje odwotujac si¢ do uczué odbiorcy.
Celem jej jest ,,zachwycenie odbiorcy i sprawienie mu przyjemnosci estetycznej, poprzez
uzycie roznego rodzaju ornamentdw slowno-stylistycznych. Jej  stylistycznym
odpowiednikiem jest styl Sredni”'®’.

Funkcje te sa od siebie zalezne. Jednak méwca powinien koncentrowaé si¢ na pierwszej z

nich, natomiast funkcja zniewalajaca i estetyczna powinny by¢ dla odbiorcy niezauwazalne.

Wsrdd rodzajéw retorycznych mozna wyroznié:

\ rodzaj deliberatywny, doradczy — odnoszacy si¢ do przyszlosci. Naleza tutaj wszelkie
tematy perswazyjne zwigzane z doradzaniem lub odradzaniem, zachg¢caniem Ilub
zniechgcaniem,;

V' rodzaj osadzajacy, sadowy — zwiazany z przeszioscia. Zalicza si¢ do tego rodzaju
wszystkie wypowiedzi perswazyjne, ktore oskarzaja lub bronia;

\ rodzaj oceniajacy, ,,demonstratywny”- to wypowiedzi, w ktdrych zawarta jest pochwata
lub nagana. Opinie dotycza czasu terazniejszego'".

Retoryka w starozytnosci byla pojmowana jako sztuka mowienia, pisania czy tez

przekonywania.

147 Cyt za: M. Korolko, Sztuka retoryki, ..., s. 46
¥ Tamze, s. 46

149 Tamze, s. 46

150 Tamze, s. 47-48

66



Obecnie stowo retoryka odnosi si¢ do wielu poje¢, dlatego na potrzeby mojej pracy
przyjme definicje M. Sluzyskiego: ,,retoryka reklamy to sposoby argumentacji, ktére zostaly
juz poznane, sprawdzone, i upowszechnione w danej kulturze; jest to zestaw Srodkéw
perswazji polegajacy na znanych kodach i konwencjach, ktére zostaja jedynie odnowione i
zastosowane w konkretnych komunikatach reklamowych”m.

Celem retoryki jest wplyniecie na postawy konsumentéw i ich utwierdzenie. Za pomoca
odpowiednich figur retorycznych, ma ona za zadanie zaabsorbowa¢ uwage odbiorcy i wptynac na
jego zachowanie, ktore wyrazi si¢ poprzez zakup reklamowanego dobra. Retoryka reklamy jako
sposob przekazywania informacji poznanych i zaakceptowanych przez konsumentéw, zmierza do
wywarcia wptywu na ich postawy 132

Z jezykiem reklamy wigza si¢ pojecia denotacji i konotacji. Denotacja, czyli bezposrednie
znaczenie danego stowa. Niektdre stowa posiadaja wiele znaczen i odczytanie danego znaczenia
scisle zwiazane jest z kontekstem. Z kolei konotacja to wszystkie znaczenia dodatkowe,
powiazane z danym stowem. Innymi stowy konotacja to skojarzenia, ktore zostaja wywotane u
odbiorcy poprzez dane stowo. Np. stowo ,kwiat” rozpatrywane w znaczeniu denotatywnym
oznacza rosling, jednak w znaczeniu konotatywnym moze oznacza¢ pigkno, wdzigk, zapach itd.
Konotacje moga by¢ zaréwno ,,pozytywne jak i1 negatywne, ujawniaja emocje i wartosci

»153. Retoryka reklamy wykorzystuje denotacj¢ i konotacje. M.

zwigzane z danym stowem
Sluzynski twierdzi, ze w komunikatach reklamowych powinna przewaza¢ konotacja nad
denotacja.
Ponadto w reklamach wykorzystywane sga rozne =zabiegi retoryczne. Do czgsto
wykorzystywanych M. Sluzynski zalicza:
\ retoryke demonstracji,
retoryke poréwnan,
retoryke sytuacji zyciowej,

\
\

\ retoryke indywidualnosci,

\ retoryke zaspokajania ukrytych potrzeb,
\

154
retoryke zakazanego owocu >,

31 Cyt. za: M. Sluzynski, Marketing w praktyce ..., s. 60
152 Tamze, s. 61

153 http://www.brief.pl//sprzedaz_i_marketing,artykul,wa,2549.html (data odczytu: 06.05.2006)
154 M. Sluzynski, Marketing w praktyce ..., s. 61-64
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Zastosowanie w przekazie retoryki demonstracji polega na ujawnieniu odbiorcy
nieznanych cech produktu. Wykorzystuje w tym celu ukazanie produktu w dziataniu, lub bardzo
czgsto uzywana demonstracja dziatania przed i po w przypadku proszkow i ptyndow do prania.

Retoryka poréwnan, cho¢ w polskim prawie zakazana, jest rodzajem retoryki
demonstracji, przy czym porownanie produktow dotyczy dwoch pochodzacych z tej samej
branzy. Odwolanie si¢ do konkretnego produktu w Polsce zastapione jest poréwnaniem do
»Zwyktego”, badz ,,innego” produktu z tej samej branzy z pominig¢ciem jego nazwy.

Retoryka sytuacji zyciowej odnosi si¢ do pewnych zdarzen, ktére moga si¢ przytrafié
kazdemu cztowiekowi. Ukazanie problemu, z ktérym styka si¢ bohater reklamy, a nastgpnie jego
rozwiazanie za pomoca reklamowanego produktu, sprzyja powstawaniu pozytywnych skojarzen,
z ktorymi utozsamiany jest ten produkt. Zabieg ten stosowany byt w reklamach telewizyjnych
Mentosa, kiedy to bohaterka tamata niespodziewanie obcas lub bohater musiat przej$¢ na druga
stron¢ zakorkowanej ulicy. Oczywiscie po wzigciu jednego cukierka Mentos, bohater reklamy
nabieral pewnos$ci siebie 1 wchodzit do kogo$ samochodu, aby przejs¢ na druga stroneg, a
bohaterka famata drugi obcas.

Retoryka indywidualnos$ci odnosi si¢ do cech produktu, ktore nie sq zwiazane z jego
walorami uzytkowymi, lecz np. z ksztaltem, opakowaniem, symbolem czy sloganem. Technika ta
jest wykorzystywana dla produktéw, ktore posiadaja duzg konkurencj¢ wsrdd niemal
identycznych débr. Eksponowanie jednej cechy produktu niewykorzystywanej przez produkty
konkurencyjne, badz ukazywanej w inny sposob, zwigksza szans¢ na dostrzezenie tego produktu
przez konsumenta.

Reklama czesto odwotuje si¢ do zaspokajania ukrytych potrzeb sprzedajac uznanie,
bezpieczenstwo, pewnos¢ i inne. Przyktadem moze by¢ tu slogan reklamowy piwa Warka Pefne
uznanie'.

Ostatnim z wyrdznionych zabiegow retorycznych jest retoryka zakazanego owocu.
Polega ona na wytworzeniu wsrdéd odbiorcéw przekonania o niedostgpnosci produktu dla

. . . . . ;2156
wszystkich 1 utworzenia atmosfery tajemniczosci ™.

133 A. Maslow, wyréznit pig¢ grup potrzeb, do ktérych zaspokojenia dazy cztowiek. Sa to potrzeby: fizjologiczne,
bezpieczenstwa, spoleczne, szacunku i uznania, samorealizacji. Cztowiek mniej Iub bardziej zdaje sobie sprawe z
koniecznosci zaspokajania tych potrzeb.

156 M. Sluzynski, Marketing w praktyce ..., s. 63
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4. METODOLOGIA BADAN WLASNYCH

4.1. Problem badawczy i cele badan; postawienie hipotez

Problemem badawczym niniejszej pracy jest analiza poziomu wiedzy mitodych
konsumentow na temat mechanizméw perswazyjnych 1 sposobow argumentowania
wykorzystywanych w komunikatach reklamowych. Szczegélowym uzupetieniem zarysowanego
problemu jest ustalenie podatnosci na reklam¢ mtodziezy szkolnej w przedziale wieku 16-18 lat.
Z badan psychologéw z Uniwersytetu Yale wynika, ze wystepuje znaczacy wptyw komunikatéw

157

reklamowych w przedziale wieku 16-21 (25) lat ”'. W zwiazku z powyzszym interesujace jest

ustalenie odpowiedzi na nastgpujace pytania, ktore jednoczesnie stanowiq cele badan.

Cele badan

1. Jaki jest stan wiedzy mltodych konsumentow na temat wywierania wptywu przez
reklame?

2. Czy mlody konsument jest §wiadomy istnienia technik perswazyjnych w reklamach?

3. Jaka jest znajomos¢ wsrod mlodziezy mechanizmdéw perswazyjnych, ktore wykorzystuje
reklama by zacheci¢ do zakupu produktu i budowac¢ wigz z mtodymi klientami?

4. Ktore sposoby argumentacji przekonuja mtodziez do zakupu w najwiekszym stopniu?

5. Ktoére rodzaje reklam sa popularne wsrod mtodziezy?

6. Czy respondenci maja wyrobione przekonania moralne i potrafia krytycznie oceniaé

odbidr reklam?

Hipotezy badawcze
I. Jesli mlody konsument zdaje sobie sprawe z perswazyjnosci komunikatow
reklamowych, to uwaza si¢ za osobe, ktora w mniejszym stopniu podlega
wplywowi reklam, niz jego rowiesnicy; jednakze jego zachowanie wskazuje na
zblizong do grupy wiekowej podatnos¢ na dzialanie reklamy.
I1. Jezeli reklama wykorzystuje emocjonalna argumentacj¢ i wystepuje w niej

humor, emocje i bohater, z ktorymi moze si¢ identyfikowa¢ odbiorca, to zostaje

15T B, Aronson, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 2001, s. 657
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ona lepiej zapami¢tana i jej perswazyjnos¢ wywiera znaczacy wplyw na mlodych

konsumentow.

4.2. Opis metody i narz¢dzi badawczych; zakres badan

Badania zostaly przeprowadzone metoda badan ankietowych, technikg ankiety

audytoryjnej. Kwestionariusz zawierat 15 pytan w czesci gtownej oraz 3 pytania w metryczce.

Badania dotyczace zakresu wiedzy o reklamie, ulegania jej wptywowi oraz znajomosci
sposobdw argumentowania w komunikatach perswazyjnych sa waznym i bardzo interesujacym
problemem wspdtczesnosci. W dzisiejszym swiecie, w ktérym mtodziez i dzieci sg w sposob
szczegbdlny narazone na niekorzystne oddzialywanie reklamy problematyka ta wydaje si¢ by¢

wazna w odniesieniu do rédznych aspektow formowanej w wieku szkolnym osoby.

Zakres badan:
\ przedmiotowy: zakres wptywu komunikatow perswazyjnych w reklamie adresowanej do
mlodziezy
V' podmiotowy: uczniowie Technikum Ekonomicznego w Nowym Saczu, klasy IT; liczba
respondentow: 53
\ przestrzenny: Nowy Sacz, Technikum Ekonomiczne

V czasowy: 19-20 czerwca 2006

4.3. Analiza wynikéw badan; wnioski koncowe

W badaniu wziglo udziat 53 respondentéw w wieku 16 -19 lat, przy czym jeden respondent
miescit si¢ w przedziale 18-19 lat. Ponad polowe¢ ankietowanych stanowity kobiety. Dominowali

respondenci zamieszkujacy teren Nowego Sacza.
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Tabela nr 10. Profil respondentéw wedlug plci i miejsca zamieszkania

Liczba Liczba
Wyszczegolnienie |respondentéow | % Wyszczegdlnienie |respondentéw | %
(N=53) (N=53)
Pleé Miejsce
zamieszkania
Kobieta 29 55% Nowy Sacz 34 64%
Mgzczyzna 24 45% okolice Nowego |19 36%
Sacza

Pytanie 1: Czy lubisz ogladac reklamy?
Odpowiedz 1 — tak, lubi¢ oglada¢ reklamy.
Odpowiedz 2 — Tak, ale tylko wybrane.
Odpowiedz 3 — Nie, ale jestem nimi zasypywany.
Odpowiedz 4 — Nie, nie ogladam.

0% 2%

@ odp. 1
m odp. 2
Oodp. 3
55% Oodp. 4

43%

Rysunek 21. Czy lubisz oglada¢ reklamy?

Ponad polowa ankietowanych lubi oglada¢ wybrane reklamy. Jednak pozostata czgs¢
respondentow przyznala, ze nie lubi oglada¢ reklam, ale jest na to narazona ze wzgledu na
wystepowanie ich we wszystkich mass mediach, a takze w innych miejscach publicznych. Nie

jest zaskakujacym fakt braku wyrdznienia odpowiedzi ,,nie, nie ogladam”, poniewaz obecnie

71




cztowiek jest ,,zasypywany” przez reklamy z kazdej strony 1 chcac nie chcac spotyka si¢ z nimi w

zyciu codziennym.

Pytanie 2: Jak czesto ogladasz nastepujqce rodzaje reklam?

Tabela nr 11. Jak czesto ogladasz nastepujace rodzaje reklam?

Codziennie Kilka razy w Raz w Rzadziej niz Troche

Rodzaj tygodniu tygodniu raz w tygodniu

reklamy n % n % n % n % n %
telewizyjna 37 70% 8 15% 3 6% 0 0% 5 9%
radiowa 20 38% 18 34% 4 8% 6 11% 5 9%
prasowa 3 6% 16 30% 8 15% 12 23% 14 26%
internetowa | 20 38% 15 28% 4 8% 7 13% 7 13%
zewngtrzna 20 38% 11 21% 3 6% 2 4% 17 | 32%

Najwigksza ogladalnoscia wsrod mtodziezy ciesza si¢ reklamy telewizyjne; by¢ moze

wynika to z faktu czgstego spedzania wolnego czasu przed telewizorem przez mtodziez. Az 70%

ankietowanych przyznato, ze oglada codziennie ten rodzaj reklam. Na drugim miejscu plasuja si¢

reklamy radiowe, ktérych 38% mtodziezy stucha codziennie a 34% kilka razy w tygodniu.

Roéwniez reklamy internetowe znajduja si¢ czoldwce, 38% oglada je codziennie, a 28% kilka razy

w tygodniu. Z raportu rocznego IAB 2005 wynika, ze 38,3% polskich internautow miesci si¢ w

grupie wiekowej 15-24 lata. Jest to najwigksza grupa osob korzystajacych z Internetu w Polsce.
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Pytanie 3: Jakie reklamy uwazasz za najbardziej interesujqce?

50
45 - 43
40 A
35 -
30 -
25
20 -
15 A

32
12 13

10 | 8

] =

0 ‘ ‘ ‘

Telewizyjna Radiowa Prasowa Internetowa  Zewnetrzna

Rysunek 22. Najbardziej interesujace rodzaje reklam wedtug ankietowanej mtodziezy

Ponad 80% respondentow wskazato na reklamy telewizyjne, jako najbardziej interesujace
wsrod wymienionych rodzajow reklam. Potaczenie dzwigku, obrazu i ruchu w reklamach
telewizyjnych nie jest mozliwe w innych rodzajach mass medidw, chociaz ostatnio coraz czgsciej
zostaje wykorzystywane w Internecie. Oddziatujac za pomoca tych trzech czynnikéw, reklama
wydaje si¢ by¢ bardziej interesujaca, trzeba jednak pamigtaé, ze ma ona jednak duzo wigksze
mozliwos$ci perswazyjne niz inne rodzaje reklam.

Duza popularnoscia 1 zainteresowaniem wsrod mtlodziezy ciesza si¢ rowniez reklamy
internetowe, ktére wymienita ponad potowa ankietowanych. W tyle za nimi pozostaja reklamy

zewngetrzne, radiowe i prasowe.
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Pytanie 4: W jakim stopniu ulegasz wptywowi roznych reklam?

23% 0% 15%

O 1 - nigdy

H 2 - rzadko
O 3 - czasami
O 4 - czesto

W 5 - zawsze

62%

Rysunek 23. Stopien w jakim ulegaja respondenci wptywowi réznych reklam

Ponad 60% ankietowanych przyznalo, ze reklama ma niewielki wptyw na ich zycie,
bowiem sadza, ze rzadko ulegaja jej wplywowi. Az 15% mtodych ludzi uwaza si¢ za bardzo
odpornych na dzialanie reklamy i wybory konsumenckie 23% potwierdzito srednia ulegtosc,
natomiast zaden z respondentdw nie uwaza si¢ za osobe czg¢sto lub zawsze ulegajaca wptywowi

1
reklam "%,

8Wyniki z przeprowadzonych badan sa zgodne z rezultatami eksperymentu przeprowadzonego przez D.
Dolinskiego, z ktdrego mozemy si¢ dowiedzie¢, ze ludzie uwazaja siebie samych za mato ulegtych wobec wptywu
reklam.

D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2005, s. 11-15
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nigdy rzadko czasami czesto  zawsze

Rysunek 24. W jakim stopniu ulegasz wptywowi reklam?

Interesujace sq rowniez wyniki analizy tego samego pytania w zaleznosci od pftci. Prawie
trzykrotna ilo$¢ dziewczat w porownaniu z chtopcami twierdzi, ze zdecydowanie nigdy nie ulega

reklamom. Natomiast 16% chtopcow wigcej niz dziewczat zajmuje druga pozycje - rzadko.

Pytanie 5: W jakim stopniu ulegajq wptywowi reklam Twoi rowiesnicy?

Inaczej przedstawia si¢ sytuacja, gdy chodzi o uleglo$¢ nie samych respondentéw, ale ich

rowiesnikow. Oceniajac wlasnych znajomych wykazali si¢ zgota odmiennymi opiniami, ktore

przedstawia ponizszy rysunek.

zawsze _nigdy

2% 2% rzadko
17%
czesto
36%
czasami
43%

Rysunek 25. Ulegto$¢ wobec reklam rowiesnikow respondentow
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Prawie co drugi z ankietowanych stwierdza, ze rdwiesnicy ulegaja czasami wplywowi
reklam, a co trzeci, ze czgsto. Jedynie 2% respondentdw pozostaje przy zdaniu, ze réwiesnicy
nie ulegaja nigdy lub zawsze reklamom.

Ciekawa zaleznos¢ wychodzi jesli podejmiemy analiz¢ tego pytania z podzialem na ptec.
Ot6z rowna potowa wsrod ankietowanych chtopcdw, twierdzi, ze rowiesnicy sg podatni tylko

czasami, natomiast niemal polowa dziewczat uwaza, ze znajomi ulegaja reklamom czgsto.

100% -

80%

60%

@ dziewczeta

40% B chiopcy

20%

0%

nigdy rzadko czasami czesto  zawsze

Rysunek 26. W jakim stopniu ulegaja wptywowi reklam Twoi rowiesnicy?

100%
80%
62%
60% 43% E Ja ule.gam. o
40% 36% B Ulegajg moi réwiesnicy
23
20% --15° % i
2% 0% 0%2%
0% o T T =
nigdy rzadko czasami czesto zawsze

Rysunek 27. Poréwnanie stopnia uleglosci na wptyw reklamy
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Poréwnujac dwa pytania: 4 1 5 o stopien uleglosci na wplyw reklamy, mozna

zaobserwowac, ze respondenci uwazajgq si¢ sami za duzo bardziej odpornych na dzialanie

reklamy, niz jest to w przypadku ich réwiesnikow.

Jest to zatem potwierdzeniem I czgsci postawionej w tej pracy I hipotezy, ze indywidualne

jednostki sadza, ze sq mniej podatne na oddziatywanie reklamy niz ich rowiesnicy.

Réwniez w literaturze przedmiotu mozemy spotka¢ si¢ z tym problemem. Badacze

analizujacy to zjawisko nazywaja je ,,paradoksem w odniesieniu do podatnosci na reklame

15955

Ludzie wiedzacy cokolwiek na temat perswazji w reklamie uwazaja si¢ za mniej podatnych na jej

oddziatywanie, jednoczes$nie oceniajac innych jako duzo bardziej podatnych od siebie samych.

Pytanie 6: Ustosunkuj sie do ponizszych twierdzen.

Tabela nr 12. Prawa perswazji

Tres¢ pytania Trudno
Tak | Nie | powiedzie¢
1. Gdy otrzymam co$ od kogo$ np. jakas rzecz lub przystuge i ma
ona dla mnie jaka$ wartos¢, to natychmiast chce si¢ zrewanzowac i 42 1 10
zrobi¢ cos dla tej osoby. 79% 2% 19%
2. Gdy dwie rzeczy rdznig si¢ od siebie, a ja zobacze¢ je razem lub 35 6 12
jedna zaraz po drugiej, to wtedy roznicg ta lepiej dostrzege. 66% | 11% 23%
3. Jezeli uwazam, ze kto§ ma na wzglgdzie moje dobro, spehig 32 6 15
czegsciej jego prosbe, niz prosby o0sob o ktérych tak nie sadzg. 60% | 11% 28%
4. Jezeli kto§ cieszy si¢ moim szacunkiem lub uznaniem, to
wypadatoby mi spehic jego prosbe niezaleznie od tego czy jest ona 7 19 27
stuszna czy nie. 13% | 36% 51%
5. Jesli osoba ktora lubig reklamuje pewien produkt siggng po niego 25 16 12
chetniej, niz gdyby reklamowata go osoba przeze mnie nielubiana. 47% | 30% 23%
6. Cigzko jest zmieni¢ moje dotychczasowe przekonania i wartosci ,
poniewaz kiedy przyjm¢ dane przekonanie i zajme stanowisko w
jakiej$ sprawie, bede¢ si¢ go trzymal cho¢by inna osoba wskazata mi, 16 17 20
ze jestem w bledzie. 30% | 32% 38%
7. Bardziej ceni¢ produkty, ktérymi chcg dysponowac, a ich ilo$¢ jest 29 7 17
ograniczona i nie zwracam uwagi na aspekty moralne reklamy. 55% | 13% 32%
8. Kupuje produkty, ktérych uzywaja moi znajomi. 14 21 18
26% | 40% 34%
9. Jezeli osoba kompetentna poleca mi jakis produkt, to istnieje
wigksze prawdopodobienstwo, ze go kupi¢ niz polecalby mi ktos 36 6 11
uwazany przeze mnie za nieckompetentnego. 68% | 11% 21%

159 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2005, s. 14
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Pytanie 6 sprawdzalo wiedz¢ respondentéw na temat praw perswazji, na ktorych bazuja
techniki perswazji wykorzystywane w reklamach.

Najwigkszy procent respondentéw zdaje sobie sprawe z istnienia prawa rewanzu (zasady
wzajemnosci), 42 ankietowanych przyznalo si¢ do chegci rewanzu za wyswiadczona przyshuge.
Réwniez wigkszos¢ ankietowanych (66%) dostrzeze lepiej rdznicg przy jednoczesnym ogladaniu
dwoch rzeczy razem, co zaktada prawo kontrastu. Prawo sympatii wydaje si¢ by¢ rowniez dobrze
znane badanej mtodziezy, jednakze wigkszy procent (28%) juz nie ma na ten temat zdania.
Najbardziej niezdecydowane odpowiedzi ankietowani udzielili w stosunku do prawa
potwierdzenia oczekiwan, az 51% z nich nie miato na ten temat zdania, a 36% zaprzeczylo.
Prawo pozytywnych skojarzen istnieje w §wiadomosci niemal co drugiej ankietowanej osoby, z
kolei duza grupa mtodych ludzi (38%) nie ma zdania na temat prawa konsekwencji. Prawo limitu
potwierdza 55% ankietowanych. Zadziwiajacym jest fakt, ze az 40% respondentéw udzielito
odpowiedzi przeczacej na pytanie dotyczace prawa konformizmu. W moim przekonaniu wynika
to raczej z chegci bycia indywidualista, pokazania wlasnej odrgbnosci w Srodowisku
mlodziezowym niz z nieznajomosci tego prawa. 68% ankietowanych przyznato, ze chetniej kupi

produkt, gdy poleci mu go osoba kompetentna, tym samym uznajac istniejace prawo wiladzy.

Pytanie 7: Czy zdarzyto Ci sie zakupi¢ kiedykolwiek jakis produkt pod wptywem reklamy?

Trudno
powiedzie¢
11%

Nie
17%

Tak
72%

Rysunek 28. Czy zdarzylo Ci si¢ zakupié kiedykolwiek jaki$ produkt pod wptywem reklamy?
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Niecale % ankietowanych przyznaje, ze kupilo jaki§ produkt pod wptywem reklamy.
Jednak pozostaje pewna grupa nie do konca przekonanych motywami zakupow poszczegolnych
produktéw 1 stanowi ja 11% respondentow oraz 17% zdecydowanie zaprzecza, jakoby
kiedykolwiek kupito co$ pod wptywem reklamy.

Wigkszo$¢ ankietowanych przyznajac si¢ do zakupu produktéw pod wptywem reklamy ukazuje,

ze nie sa oni jednak odporni na jej oddzialywanie podobnie jak ich réwiesnicy.

Pytanie 8: Produkt ostatnio zakupiony pod wplywem reklamy byt promowany przez:

bohater
reklamy nie
stepowat
seksowna wy 12‘; rowiesnicy
kobieta 21%
21%
idol/stawa
21%
rodzina/
0% osoba
kompetentna
posta¢ bajkowa osoba 8%
3% sympatyczna
8%

Rysunek 29. Produkt ostatnio zakupiony pod wplywem reklamy byt promowany przez nastgpujace osoby.

W grupie respondentdéw, ktdrzy przyznali, ze reklama naklonita ich do zakupu jakiego$
produktu znalazto si¢ 38 os6b. Wyodrebnili oni bohateréw reklam, przez ktorych byt promowany
dany produkt.

Z 38 respondentow, ktorzy twierdzaco odpowiedzieli na pytanie nr 7, wylonity si¢ tutaj
trzy grupy stanowiace po 21% z nich. Zakupiony przez nich produkt pod wptywem reklamy byt
reklamowany przez rowiesnikdw, idola / stawna osobg¢ lub seksowna kobietg. Wartym uwagi jest
fakt, ze w 82% w reklamie wystepowat jakis bohater, a tylko w 18% przypadkéw produkt nie byt

promowany przez zadng osobeg.
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Rysunek 30. Produkt ostatnio zakupiony pod wplywem reklamy byt promowany przez nastgpujace osoby -

zroznicowanie wedtug ptci.

35% dziewczat ocenito, ze w reklamie ktéra sktonita je do zakupu danego produktu

wystepowali ich rowiesnicy. Na drugim miejscu plasuja si¢ reklamy, w ktérych gtéwnymi

bohaterami sa idole mlodych kobiet badz stawne osoby. Z kolei 33 % chlopcow przyznato, ze

gtownym bohaterem reklam pod wplywem ktorych zakupili jaki$ produkt byta seksowna kobieta.

Natomiast drugie miejsce podobnie jak u dziewczat zajmuja reklamy ze stawnymi postaciami

oraz reklamy, w ktérych nie wystepuje zadna postac.

Pytanie 9: Przy zakupie produktow kierujesz sie:

Tabela nr 13. Odpowiedzi na pytanie 9

Zawsze czgsto czasami rzadko nigdy

n % n % n % n % n %
opinig 8 15% 13 25% 17 32% 10 19% 5 9%
rodzicdw
opinig 3 6% 22 | 42% 16 30% 10 19% 2 4%
znajomych
reklamg w 2 4% 1 2% 23 43% 22 42% 5 9%
mediach
ceng 5 9% 19 | 36% 15 28% 13 25% 1 2%
promocja 4 8% 14 26% 21 40% 9 17% 5 9%
opakowaniem 1 2% 4 8% 8 15% 29 55% 11 21%
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To pytanie miato na celu jeszcze raz zbadac interesujacy nas wptyw reklamy na
podejmowanie decyzji o zakupie danego produktu. 43% przyznato, ze czasami kieruja si¢
reklama w mediach przy wyborze produktéw. Jednoczesnie we wezesniej zadanym bezposrednio
pytaniu nr 4 o wplyw reklamy, tylko 23% przyznalo si¢, ze ulega jej czasami, natomiast 62%
uznato, ze rzadko. 3 osoby wsrod ankietowanych dopiero tutaj uznaty, ze jednak reklama ma na
nich wigekszy wptyw, niz sadza, poniewaz przy zakupie kierujg si¢ nig czgsto a jedna z nich nawet
zawsze. Z analizy odpowiedzi respondentdéw na to pytanie potwierdza si¢ postawiona przeze
mnie druga cze¢$¢ pierwsze] hipotezy, odnoszaca si¢ do zachowania osob mniemajacych, ze
rzadziej ulegaja wptywowi reklam, aczkolwiek jest ona do zblizona do grupy wiekowej

szczegblnie podatnej na dzialanie reklamy.

Pytanie 10: Zatozmy, ze na rynek wchodzi nowy produkt o ktorym dowiadujesz sie z reklamy.
Masz wystarczajqcq ilos¢ pieniedzy, Zeby go kupi¢. Co robisz?

Odpowiedz 1 — chcesz by¢ ,,na topie” 1 od razu kupujesz produkt.

Odpowiedz 2 — czekasz, az kupia produkt Twoi znajomi i kupujesz pdznie;.

Odpowiedz 3 — kupujesz dopiero wtedy gdy konczy si¢ na niego moda.

Odpowiedz 4 — nie kupujesz w ogole.

32% 36% O odp. 1
W odp. 2
Oodp. 3

Oodp.4

26%

Rysunek 31. Czy kupujesz nowo reklamowany produkt?
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Poprzez udzielenie odpowiedzi na to pytanie, wsrdd respondentow mozemy wyrdznic¢

dwie niemal tak samo liczne grupy i dwie mniejsze .

Pierwsza z nich stanowia osoby, ktdre

najszybciej ulegaja wplywowi reklamy. 36% respondentéw bez zastanowienia si¢ nad swoimi

potrzebami, gdy pojawia si¢ na rynku reklama nowego produktu i pozwalaja im na to mozliwosci

finansowe, nabywa nowos$¢. Nastepng grupe tworza respondenci, ktorzy niezaleznie od sytuacji

finansowej nie kupia produktu, ktéry jest im by¢ moze niepotrzebny lub nieznany. Pozostate

dwie grupy tworzy mlodziez, ktérej potrzeba trochg¢ czasu na decyzje. 26% czeka, aby najpierw

produkt kupili ich koledzy, a 6% staje w opozycji wobec panujacej mody i decyduje si¢ na zakup

produktu, gdy nie b¢dzie on juz popularny.

Dodatkowo, jesli odpowiedzi na to pytanie zréznicujemy wedlug plci oraz miejsca

zamieszkania, otrzymamy nastepujace wyniki:

100%

80%

60%

40%

20%

0%

48%

46% B dziewczeta

21% 2 21%

odp.1 odp. 2 odp. 3 odp. 4

B chtopcy

Rysunek 32. Czy kupujesz nowo reklamowany produkt - zréznicowanie wedtug pici

Oto6z, dziewczeta sg bardziej podatne na dzialanie reklamy niz chlopcy, poniewaz prawie

co druga z nich od razu po pojawieniu si¢ reklamy kupuje nowos¢, natomiast prawie potowa

chlopcéw uwaza, ze nie kupitaby produktu w ogdle.
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Rysunek 33. Czy kupujesz nowo reklamowany produkt - zréznicowanie wedlug miejsca zamieszkania

Jezeli chodzi o miejsce zamieszkania, 47% mtodziezy zamieszkujacej okolice Nowego

Sacza podchodzi duzo bardziej sceptycznie do reklamowanych nowosci niz mtodzi konsumenci z

Nowego Sacza. Natomiast 44% ankietowanych mieszkajacych w Nowym Saczu pragnie posiadac

reklamowane nowosci zaraz po obejrzeniu reklamy.

Pytanie 11: Ocen w jakim stopniu zapamietujesz reklamy zawierajqce:

Tabela nr 14. Odpowiedzi na pytanie 11

1 2 3 4 5
nie trochg pamigtam dobrze bardzo srednia
pamigtam pamigtam pamigtam dobrze
pamigtam

n % n % n % n % | n %
humor 1 2% |7 13% | 8 15% | 20 38% | 17 32% | 3,85
strach 1 2% 15 28% | 19 36% | 16 30% | 2 4% | 3,06
seks 3 6% 11 21% | 12 23% | 14 26% | 13 25% | 3,43
muzyka 2 4% 16 30% | 14 26% |8 15% | 13 25% | 3,26
nostalgia 21 40% | 18 34% | 10 19% |1 2% |3 6% |20
obiektywne | 5 9% |21 40% | 17 32% |7 13% | 3 6% | 2,66
informacje
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Reklamy wykorzystujace humor 1 seks sa zapamigtywane dobrze i bardzo dobrze przez
ponad potowe ankietowanych. Dwdch na pigciu respondentéw dobrze i bardzo dobrze pamigta
reklamy zawierajace muzyke. Reklamy postugujace si¢ argumentacjq racjonalna sa tylko troche
pamigtane lub w ogdle nie pamigtane przez prawie co drugag mioda osobg. Najwigkszy %
mlodziezy — 74% nie pamigta lub troch¢ pamigta reklamy wykorzystujace nostalgi¢. Jednak na
polskim rynku reklamowym takie komunikaty wystepuja dos¢ rzadko i zazwyczaj nie sa one

skierowane do mtodych odbiorcow.

Tabela nr 15. Ranking czynnikéw

Czynnik Suma uzyskanych
punktow

Humor 204

Seks 182
Muzyka 173
Strach 162
Obiektywne 141
Informacje

Nostalgia 106

Wyniki uzyskane w pytaniach 8 i 11 pozwalaja na potwierdzenie II hipotezy. Uzycie
argumentacji racjonalnej czyli tzw. obiektywnych informacji powoduje stabszy zapamigtanie
komunikatu reklamowego przez mtodziez. Najlepiej zas zostaja zapamigtane komunikaty
wykorzystujace humor, seks oraz muzyke, ktérych grupe docelowa stanowia mtodzi konsumenci.
Réwniez wystgpowanie w reklamach bohatera, ktdéry jest lubiany, atrakcyjny lub po prostu taki

sam jak mtodzi ludzie zwigksza ich wptyw na odbiorcow.
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Pytanie 12: Producenci reklam czesto wykorzystujq elementy humoru, strachu lub seksu Zeby:

Odpowiedz 1 — zwigkszy¢ doznania emocjonalne konsumentéw
Odpowiedz 2 — przyciagna¢ uwagg odbiorcy
Odpowiedz 3 — odbiorca tatwiej zrozumiat komunikat

Odpowiedz 4 — odbiorca zaczat si¢ zastanawia¢ nad sensem tego komunikatu

6% 5%

25%

@ odp. 1
m odp. 2
Oodp. 3
O odp. 4

63%

Rysunek 34. W jakim celu producenci reklam wykorzystuja elementy humoru, strachu lub seksu?

Pytanie to miato na celu sprawdzenie znajomosci mechanizmu emocjonalizacji wsrod
respondentow, ktéry chetnie jest wykorzystywany w  komunikatach perswazyjnych.
Zdecydowana wigkszo$¢ mtodziezy prawidlowo odpowiedziata na postawione pytanie. 25%
opowiedzialo si¢ za zwigkszeniem doznan emocjonalnych konsumentéw, a 63% za

przyciagnigciem uwagi odbiorcy.
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Pytanie 13: Celem zastosowania w reklamach specyficznego jezyka miodziezowego jest:
Odpowiedz 1 — préba wytworzenia wspdlnoty z mtodymi odbiorcami;
Odpowiedz 2 — niezrozumienie przekazu przez dorostych;

Odpowiedz 3 — inne (jakie?) .....ccceevveereeerieeieeeeeiee e

8%

@ odp. 1
m odp. 2
Oodp. 3

1%

Rysunek 35. W jakim celu stosowany jest w reklamach specyficzny jezyk mtodziezowy?

Niemalze trzech na czterech respondentow udzielito prawidlowej odpowiedzi zwiazanej z
mechanizmem wspolnoty $wiata i jezyka, ktdry wykorzystuje reklama, szczegolne ta skierowana
do miodych konsumentéow. 21% wierzy, ze dorosli nie sa w stanie zrozumie¢ j¢zyka

mlodziezowego, a 8% sformutowalo opinie wtasne na ten temat.

Tabela nr 16. Inne odpowiedzi respondentéw na pytanie 13
Odpowiedzi respondentéw [lo$¢ wskazan

Przedstawienie, ze ten wiasnie produkt jest 1
tylko dla danej grupy spotecznej i tylko oni
powinni go miec.

Zachecenie do nabycia produktu. 1
Dotarcie do mtodziezy 1
Przedstawienie towaru, jako mtodziezowego 1
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Rysunek 14: Reklamy odwotujqce sie przy promocji produktow do uznania, bezpieczenstwa,
dobrej zabawy, szacunku itd.:

Odpowiedz 1 — sg nieetyczne

Odpowiedz 2 — odwotuja si¢ do cech uzytkowych produktu

Odpowiedz 3 — naduzywajq argumentacji

Odpowiedz 4 — odwotuja si¢ do zaspokajania ukrytych potrzeb nabywcy

13%

17% [m] Odp 1
m odp. 2
Oodp. 3

Oodp. 4

34%

Rysunek 36. Opinie respondentéw na temat reklam odwotujacych si¢ do uznania, bezpieczenstwa itp.

Najwigksza grupa respondentéw zwrdcita uwage na ukryte potrzeby ludzi, ktore
zaspokaja reklama sprzedajac uznanie, dobra zabawg itp. Prawie réwnie liczna grupa zwrdcita
uwage, ze w ten sposob reklamy naduzywaja argumentacji, a 13% postrzegato je jako nieetyczne.
Mtodzi konsumenci potrafili wigc krytycznie spojrze¢ na reklame 1 zidentyfikowaé techniki
perswazji, jakimi si¢ postuguje. Tylko 17% wsrdd ankietowanych bylo w btedzie, twierdzac, ze
takie reklamy odwotuja si¢ do cech uzytkowych produktu Odpowiedz taka s$wiadczy o
nierozumieniu do konca mechanizmoéw oddzialywania reklamy i zakresu perswazyjnosci

komunikatow reklamowych przez wszystkich respondentdw.
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Pytanie 15: Ktore z podanych twierdzen jest Ci blizsze?

Odpowiedz 1 — reklama to zréddlo wiarygodnych informacji;

Odpowiedz 2 — reklama to dla mnie rozrywka;

Odpowiedz 3 — reklama wykorzystuje rdézne mechanizmy perswazyjne, aby sklonic¢
konsumentow do zakupu;

Odpowiedz 4 — trudno powiedziec.

11% 8%

modp. 1
m odp. 2
Oodp. 3
O odp. 4

62%

Rysunek 37. Jak traktuje reklam¢ miodziez?
62% milodych konsumentéw zdaje sobie sprawe z perswazyjnosci komunikatéw

reklamowych. 19% traktuje je jako dobra rozrywke, a tylko 8% uwaza, ze reklamie zawsze

mozna wierzy¢, poniewaz podaje wiarygodne informacje.
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Rysunek 38. Jak traktuje reklamg¢ mtodziez — zréznicowanie wedtug miejsca zamieszkania

Jezeli dokonamy podzialu tych wynikéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania
respondentow, to mieszkancy okolic Nowego Sacza jawia si¢ nam juz po raz drugi, jako osoby
bardziej krytycznie nastawione do reklamy. Prawie czterech na pigciu z nich jest przekonanych o
technikach perswazyjnych wykorzystywanych, aby sktoni¢ konsumentéw do zakupu, podczas

gdy w miescie procent ten sigga tylko troszke wigcej niz potowy ankietowanych.

HIPOTEZA 1. Wigkszos¢ mlodziezy uczestniczacej w badaniach zdaje sobie sprawe z
wystgpowania mechanizméw perswazyjnych w komunikatach reklamowych. Ponad 70%
ankietowanych uwaza, ze nie ulega, badz rzadko ulega wpltywowi reklam, a prawie 80%
respondentow twierdzi, ze ich rowiesnicy ulegajq reklamie czg¢sto lub czasami. 43% uwaza, ze
przy zakupie produktow czasami kieruje si¢ atrakcyjnymi tre$ciami reklam. 72% przyznalo, ze
zakupilo produkt pod wplywem reklamy. Powyzsze wyniki sa potwierdzeniem postawionej
przeze mnie [ hipotezy.

HIPOTEZA 11. Ponad 80% ankietowanych, ktorzy kupili produkt pod wptywem reklamy
przyznato, ze w reklamie tego produktu wystgpowal jaki§ bohater. Byli to glownie ich
rowiesnicy, idole lub stawne osoby albo seksowne kobiety. Do reklam najlepiej
zapamigtywanych przez mtodych konsumentéw mozna zaliczy¢ te, ktore wykorzystuja humor,
seks lub muzyke. Reklamy odwotujac si¢ do nostalgii i przedstawiajace obiektywne informacje o

produkcje wypadty najgorzej. Wyniki te wskazuja na potwierdzenie postawionej przeze mnie II
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hipotezy odwotujacej si¢ do lepszego zapamigtywania reklam wykorzystujacych argumentacje
emocjonalng 1 wykorzystujacych humor, strach itp. oraz bohateréw, z ktérymi moze si¢

identyfikowac odbiorca.
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ZAKONCZENIE

Procedury zwiazane z przygotowaniem reklamy danego produktu wymagaja trafnego
doboru komunikatdw perswazyjnych, aby ich tres¢ merytoryczna byla atrakcyjna oraz
koherentna z zastosowanymi kodami kulturowymi, wizualnymi oraz zawierata znaczng dawke
doznan emocjonalnych. Sa to czynniki rzutujace na zachowania i refleksyjnos¢ konsumentéw,
gdyz pozwalaja identyfikowac¢ si¢ z produktem. Agencje reklamowe chcac dotrze¢ do okreslone;j
grupy odbiorcow, postuguja si¢ specyficznym dla grupy docelowej jezykiem oraz prezentuja
wartosci, ktore beda wspolne dla tejze grupy. Zabiegi te majq na celu stworzenie pewnej wigzi z
konsumentami, ktéra zapewni skuteczne porozumienie nadawcy z odbiorcami. W reklamach
operuje si¢ stowami wieloznacznymi, kwantyfikatorami i pozornymi pytaniami, dostarczajac za
chwil¢ na nie odpowiedzi. Autorzy reklam chetnie odwotuja si¢ do stereotypow wystepujacych w
danej kulturze oraz wykorzystuja humor, strach, seks i muzyke, a takze rozne zabiegi retoryczne,
aby przyciagna¢ uwage odbiorcy i sktoni¢ go do zakupu prezentowanego produktu badz ustugi.

Techniki perswazyjne stosowane w reklamach odwotuja si¢ do istniejacych i rzadzacych
cztowiekiem praw perswazji. Mlodzi ludzie §wiadomi istnienia tychze praw, potrafia wyr6znic¢
niektdre z technik perswazyjnych wykorzystywanych przez komunikaty perswazyjne. Nie
oznacza to jednak, ze nie ulegaja ich wplywowi. Wigkszos¢ respondentdéw przyznaje si¢ do
zakupu jakiego$ produktu pod wplywem reklam 1 lepszego zapamigtywania komunikatéw
wykorzystujacych humor, seks i muzyke. Duza podatno$¢ na wplyw reklam mtodych ludzi do 18
roku zycia wynika réwniez z czestotliwosci ogladania telewizji 1 spedzania czasu surfujac w
Internecie, gdzie reklamy pojawiaja si¢ bardzo czgsto. Ponadto stosunek mtodych konsumentow
do reklam nie jest negatywny, poniewaz z wynikow badan zawartych w niniejszej pracy wynika,
ze az 55% lubi oglada¢ wybrane reklamy.

Warto przytoczy¢ stowa D. Dolinskiego, ktory badajac reklamy stwierdzit :

»Reklama przenikneta do naszego jezyka, do sposobu, w jaki spostrzegamy swiat, ksztattujemy
swoje relacje z innymi ludzmi, mys$limy. [...] Dzi$ tatwiej wymieni¢ miejsca, w ktorych reklam
nie ma, niz te na ktorych reklama jest umieszczana. [...] Tak czy inaczej, reklam nie sposdb

. . . . . 160
ignorowacé, bo sg waznym elementem wspolczesnej kultury” ™.

1 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, ..., s. 7-9
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ZAL ACZNIKI

1) Kwestionariusz z badan wlasnych

Niniejsza ankieta ma na celu zbadanie zakresu wphwu komunikatow
perswazyjnych wystepujqcych w reklamie telewizyjnej na mtodziez szkolnq i postuzy do
analizy wynikow w pracy magisterskiej.

Dziekuje za udzielenie odpowiedzi

1. Czy lubisz oglada¢ reklamy?
U Tak, lubi¢ oglada¢ wszystkie reklamy.
U Tak, ale tylko wybrane.
U Nie, ale jestem nimi zasypywany.
U Nie, nie ogladam.

2. Jak czgsto ogladasz/stuchasz nastepujace rodzaje reklam?
Zaznacz krzyzykiem.

Rodzaj Codziennie | Kilka razy Raz w Rzadziej niz Trochg
reklamy w tygodniu tygodniu raz w
tygodniu

telewizyjna

radiowa

prasowa

internetowa

zewnetrzna

3. Jakie reklamy uwazasz za najbardziej interesujace?
Mozesz zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

U Telewizyjna

U Radiowa

O Prasowa

U Internetowq

U Zewngtrzng

4. W jakim stopniu ulegasz wptywowi réznych reklam?
Zaznacz na skali, gdzie 1- oznacza nigdy a 5 — zawsze.

1 2 3 4 5

nigdy rzadko czasami czgsto Zawsze
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5. W jakim stopniu ulegaja wptywowi reklam Twoi réwiesnicy?
Zaznacz na skali, gdzie 1- oznacza nigdy a 5 — zawsze.

1 2 3 4 5

nigdy rzadko czasami czgsto Zawsze

6. Ustosunkuj si¢ do ponizszych twierdzen.

Tres¢ pytania

Tak

Nie

Trudno
powiedzied

1. Gdy otrzymam co$ od kogos np. jakas$ rzecz lub przystuge i
ma ona dla mnie jaka$ wartos¢, to natychmiast chcg sig¢
zrewanzowac 1 zrobi¢ cos dla tej osoby.

2. Gdy dwie rzeczy roznig si¢ od siebie, a ja zobaczg je razem
lub jedng zaraz po drugiej, to wtedy roznice ta lepiej
dostrzegg.

3. Jezeli uwazam, ze kto§ ma na wzgledzie moje dobro,
spetni¢ czesciej jego prosbe, niz prosby osdéb o ktdrych tak nie
sadze.

4. Jezeli kto$ cieszy si¢ moim szacunkiem lub uznaniem, to
wypadatoby mi spelni¢ jego prosbe¢ niezaleznie od tego czy
jest ona stuszna czy nie.

5. Jesli osoba ktdra lubi¢ reklamuje pewien produkt siegne po
niego chetniej, niz gdyby reklamowata go osoba przeze mnie
nielubiana.

6. Cigzko jest zmieni¢ moje dotychczasowe przekonania i
wartosci , poniewaz kiedy przyjm¢ dane przekonanie i zajmg
stanowisko w jakiej$ sprawie, bedg¢ si¢ go trzymat cho¢by inna
osoba wskazata mi, ze jestem w bledzie.

7. Bardziej ceni¢ produkty, ktérymi chce dysponowaé, a ich
lo$¢ jest ograniczona i nie zwracam uwagi na aspekty moralne
reklamy.

8. Kupuje¢ produkty, ktorych uzywaja moi znajomi.

9. Jezeli osoba kompetentna poleca mi jaki§ produkt, to
istnieje wigksze prawdopodobienstwo, ze go kupi¢ niz
polecatby mi kto§ uwazany przeze mnie za niekompetentnego.
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7. Czy zdarzyto Ci si¢ zakupi¢ kiedykolwiek jakis produkt pod wplywem reklamy?
O Tak.
U Nie.
U Trudno powiedzied.

(Jesli zaznaczytes odpowiedzi: nie lub trudno powiedzie¢ przejdz do pytania numer 9)

8. Produkt zakupiony pod wplywem reklamy byt promowany przez :
moich rowiesnikow;

mojego idola, lub stawna osobg;

osobg kompetentna np. lekarza, sprzedawcg itp.;

osobg cieszaca si¢ moja sympatia;

postac bajkowa;

calg rodzing;

seksowna kobiete;

w reklamie nie wystgpowala zadna postac.

oooopoooo

9. Przy zakupie produktdw kierujesz si¢ .
Zakresl krzyzykiem odpowiedzi.

Zawsze czgsto czasami rzadko nigdy

opinig
rodzicow

opinig
znajomych

reklamg w
mediach

ceng

promocja

opakowaniem
produktu

10. Zat6zmy, ze na rynek wchodzi nowy produkt o ktorym dowiadujesz si¢ z reklamy.
Masz wystarczajaca ilos¢ pieniedzy, zeby go zakupi¢. Co robisz?

U Chcesz by¢ ,,na topie” i od razu go kupujesz

O Czekasz, az kupig go twoi rowiesnicy i kupujesz pdzniej

U Kupujesz dopiero wtedy gdy konczy si¢ na niego moda

U Nie kupujesz w ogole
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11. Ocen w jakim stopniu zapamigtujesz reklamy zawierajace:

Zaznacz na skali, gdzie 1- oznacza nie pamietam a 5 — bardzo dobrze pamietam.

ad humor;

1 2 3 4 5
I | | | I
I I I I I
nie pamigtam troch¢ pamigtam pamigtam dobrze pamigtam bardzo dobrze pamigtam
O strach;
1 2 3 4 5
I | | | I
I I I I I
nie pamigtam troch¢ pamigtam pamigtam dobrze pamigtam bardzo dobrze pamigtam
O seks;
1 2 3 4 5
I | | | I
I I I I I
nie pamigtam troch¢ pamigtam pamigtam dobrze pamigtam bardzo dobrze pamigtam
U muzyke;
1 2 3 4 5
I | | | I
I I I I I
nie pamigtam troch¢ pamigtam pamigtam dobrze pamigtam bardzo dobrze pamigtam

O nostalgig;
1 2 3 4 5

nie pamigtam troch¢ pamigtam pamigtam dobrze pamigtam bardzo dobrze pamigtam

U obiektywne informacje dotyczace np. ceny, promocji itd. .
1 2 3 4 5

nie pamigtam troche pamigtam  pamigtam dobrze pamigtam bardzo dobrze pamigtam
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12. Producenci reklam czgsto wykorzystuja elementy humoru, strachu lub seksu, zeby:
U zwigkszy¢ doznania emocjonalne konsumentow;
O przyciagnac¢ uwagg odbiorcy;
U odbiorca tatwiej zrozumiat komunikat;
U odbiorca zaczat si¢ zastanawiac nad sensem tego komunikatu.

13. Celem zastosowania w reklamach specyficznego jezyka miodziezowego i1 ukazania
pewnych wartosci jest:

U préba wytworzenia wspdlnoty z mtodymi odbiorcami;

U niezrozumienie przekazu przez dorostych;

L A00NE (JAKIE?) cavvieieeiie ettt ettt ettt ettt et et et eaee e neenneens

14. Reklamy odwotujace si¢ przy promocji produktow do uznania, bezpieczenstwa,
dobrej zabawy, szacunku itd.:

U sa nieetyczne;

U odwotuja si¢ do cech uzytkowych produktu;

U naduzywaja argumentacji;

U odwotuja si¢ do zaspokajania ukrytych potrzeb nabywcy.

15. Ktdre z podanych twierdzen jest Ci blizsze?
O reklama to zrédto wiarygodnych informacji;
U reklama to dla mnie dobra rozrywka;
O reklama wykorzystuje rozne mechanizmy perswazyjne, aby sktoni¢ konsumentow
do zakupu;
Q trudno powiedziec.

Metryczka:

Ple¢:
O kobieta
U mezczyzna

Miejsce zamieszkania:
U Nowy Sacz
U okolice Nowego Sacza

Wiek:

O 16-17 lat
O 18-19 lat
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