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ODDZIALYWANIE PRZEKAZU REKLAMOWEGO
W SWIETLE ODKRYC PSYCHOLOGII KONSUMENTA

1. Miejsce reklamy w komunikacji spoteczne;j

Reklama jest nie tylko narzedziem marketingu’, ale istotna czescig komunika-
cji spotecznej rozumianej jako umiejetno$¢ porozumiewania si¢ z ludzmi i ich
przekonywania. Mimo ze towarzyszy ona ludzkosci od momentu, kiedy powstat
rynek i narodzila si¢ konkurencja, dopiero w czasach nowozytnych, za sprawg
masowej produkcji i rozwoju medidw masowych - prasy, radia, telewizji i Internetu
- zyskala na znaczeniu i stala si¢ podstawowym narzedziem w walce o klienta. Jest
ona waznym elementem przestrzeni semiotycznej we wspolczesnej kulturze. Czy
nazwiemy ja ,,dzwignig zazdrosci” (Marshall McLuhan), ,,u$émiechnigtym $cier-
wem” (Olivier Toscani), ,jezykiem na sprzedaz” (Jerzy Bralczyk), ,zabawa

' Marian Golka przyjmuje, ze ,reklama jest to kazdy platny sposob nieosobistego
prezentowania i popierania zakupu towardw (ustug, idei) przy pomocy okreslonych srod-
kéw, w okreslonych ramach prawnych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem
informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach
realizacji zakupu”, [w:] M. Golka, Swiat reklamy, Poznan 1994, s. 13. Wedlug definicji
Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, jest ona wszelka platna forma bezosobowego
przedstawiania i popierania towar6w, ustug iidei, a jej istote mozna wyrazi¢ za pomoca
definicji sktadajacej sie z szesciu nastepujacych elementéw: platny, nieosobowy przekaz
informacji, pochodzacy od konkretnego nadawcy, postugujacy sie masowymi sposobami
komunikowania w celu pozyskania przychylnoéci i wywarcia wplywu pozadanego przez
nadawce na adresatach, odbiorcach i publicznosci.
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w prawdg’, ,,gra nadawcy z odbiorcg w racje i emocje’, ,,archiwum stereotypow”?
czy uznamy ja za gorszy rodzaj przekazu z epitetami: oglupiajacy, kiczowaty,
nachalny, czy dzielo sztuki, niewatpliwie pozostaje ona czgscia tej sfery zycia, ktora
tacy badacze, jak Andrzej Gwézdz, Stawomir Krzemien-Ojak, Wiestaw Godzic
i Zbigniew Suszczynski okreslajg mianem kultury przekaznikow.

Znana od kiedy narodzil si¢ handel, przeszta prawdziwg rewolucje w zwigzku
z przemianami spofecznymi oraz niespotykanym nigdy wczesniej rozwojem srod-
koéw transportu i samych mediow. Pojawienie si¢ nowej formy zaowocowalo
w polowie lat 50. dwudziestego stulecia powstaniem osrodkéw badawczych,
zaréwno jesli chodzi o studia operacyjne, jak i studia krytyczne. Jedni, korzystajac
z my$li psychologicznej i socjologicznej, opracowywali strategie reklamowe, dru-
dzy badali jej wptyw na ksztaltowanie si¢ nowego rodzaju spoteczenstwa, ktéremu
przyszto zy¢ w epoce ogromnego rozwoju mediéw masowych. W przesztosci naj-
czesciej podkreslano fakt, iz jest ona rodzajem informacji (studia operacyjne), badz
manipulacji (m.in. Szkota Frankfurcka), rzadko doceniajac jej role identyfikujaca
i kulturotworczg. Warto podkresli¢ jednak, ze reklama jest jednoczesnie $wiad-
kiem, jak i kreatorem kultury, przez swoja zdolno$¢ do utwierdzania zastanych
znaczen (wykorzystanie schematoéw, scenariuszy, stereotypow, klisz, powielanie
wzorcow zachowan) i tworzenia — gtéwnie za sprawa kreatywnej roli metafor -
nowych. Co jakis czas, nawet nie§wiadomi tego faktu, odbiorcy poddaja si¢ rekla-
mie, gdy ta naklania ich do okreslonego sposobu postepowania, zacheca do pod-
jecia lub zmiany decyzji, stwarza nowe potrzeby lub wyzwala pragnienia. Warto
bacznie obserwowa¢ zmiany, jakie zachodza pod jej wplywem, bowiem jest dzis
jednym z najbardziej ekspansywnych przekazéw. Doktadnos¢, efektownosé, row-
noczesno$¢ i powtarzalno$¢ powoduja, ze przekaz ten w istotny sposob wptywa na
zycie codzienne. Mozna postawi¢ teze, ze zmiany, jakie zaszly w ostatnich latach
gléwnie za sprawa upowszechnienia techniki cyfrowej, odcisnely na przekazie
reklamowym niezatarte pietno. Wspoétczesna reklama — podstawowa praktyka

2 ,Reclamare” (fac.) - to dostownie: halasowanie, robienie wrzawy. Na przestrzeni lat
powstata ogromna ilo§¢ okredlen: ,, komunikat zwiekszajacy popyt i sprzedaz produktéw”,
»suma informacji i perswazji’, ,,srodek na odseparowanie ludzi od ich pieniedzy’, ,réwnanie:
reklama = ztudzenie + zacheta do dzialania’, ,,matka i cérka dobrobytu”, ,,sprzedawca marzer?,
»transformacja czlowieka w Kopciuszka i przeniesienie go do bajkowego palacu dzigki
danemu produktowt’, ,tworca i element przeklamanej rzeczywistosct’, ,pigutka dziatajaca na
podswiadomo$¢ i rzucajaca na ludzi hipnotyczny czar’, ,,autorytet spoleczny okreslajacy style
zycia, gusty i mody”, [w:] A. Leszczuk, ,,Pigutka reklamowa da ci to, czego pragniesz”, czyli
o mechanizmach dziatania reklamy, ,Edukacja Medialna” 1999, nr 2, s. 25.
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przemystu kulturowego - idealnie wpisala sie w model kultury obrazu. W $wiecie,
w ktérym laczg si¢ rézne media, formy i dyskursy, stala si¢ niezwykle istotnym
przekazem, mieszczacym sie pomiedzy tym, co artystyczne i nieartystyczne, poza-
dane i niechciane. Tryumfuje, tworzona przez copywriteréw, profesjonalistow,
a odbierana przez konsumentéw w sposob czesto bezrefleksyjny, niemal automa-
tyczny, zwigzany z ,,dotykaniem” powierzchni przekazu.

Zainteresowanie tym przekazem od kilku lat znowu wzrasta. Swiat konsumpcji
zapelnil si¢ wszelakimi produktami, ktore tatwiej jest wyprodukowac niz sprzedac.
Towary sg do siebie podobne, a uzytkownicy doskonale znajg ich cechy. Twoércy
muszg dzi§ walczy¢ o klientow, ksztaltujac w nich nowe potrzeby i rozbudzajac
pragnienia. Reklama nie jest juz tylko forma informacji czy nachalnej perswazji.
Dzi$ towarzyszy jej najczesciej przymiotnik sophisticated. Aby spelnia¢ wymog
funkcjonalnosci, musi by¢ oryginalna i wyrafinowana. W taki okres wkroczyla
takze reklama polska. Jak zauwaza Lisowska-Magdziarz:

Badania dotyczace stosunku Polakéw do reklamy pokazywaly w ciagu
pierwszego dziesieciolecia jej operowania w Polsce [tj. od 1989 r. — przyp.
K.C-S.] powolna ewolucje od fascynacji, poprzez okres zniechecenia i od-
rzucenia, az do stanu podobnego do wiekszosci krajéw europejskich:
umiarkowanej niecheci, potaczonej ze $wiadomoscia, ze reklama jest istot-
nym i niezbednym czynnikiem gospodarki rynkowej i warunkiem funkcjo-

nowania mediéw?®.

Po kilkunastu latach od transformacji ustrojowej, gospodarczej i spotecznej,
nasza rodzima reklama wchodzi w nowy etap - staje si¢ ciekawym warsztatowo,
czesto bardzo oryginalnym przekazem, tworzonym przez wyposazone w cale zaple-
cze badawcze agencje reklamowe. Tworcy nawigzuja do tego, czym zachwycali ich
amerykanscy i zachodnioeuropejscy poprzednicy, zrozumiawszy, ze reklama bedzie
skuteczna, o ile ,,da sie lubic¢ i/lub podziwiac”. Poetycki czy dowcipny przekaz byt
i bedzie antidotum na ,,nadeta i nieskuteczng reklame”, o jakiej w ksigzce Reality in
Advertising pisal Rosser Reeves. Przekaz niechciany zostaje po prostu wyparty
i zapomniany, a z punktu widzenia dalekosi¢znych celéw reklamy okazuje si¢ row-
nie bezwartosciowy, co komunikat niezauwazony. Zabawny, rozrywkowy, emocjo-
nalny i prowokacyjny tworzy zas ,wi¢z” z odbiorcg, ktory ceni to, co niekonwen-

3 M. Lisowska-Magdziarz, Swiat wartosci polskiej reklamy telewizyjnej w latach 90., [w:]
Estetyka reklamy, red. M. Ostrowicki, Krakéw 2002, s. 230.
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cjonalne i nieoczekiwane. Nowy typ reklam trafia do wyedukowanego medialnie
i zorientowanego w prawidlach rynku kapitalistycznego odbiorcy, ktérego trzeba
bez przerwy zaskakiwac.

2. W kierunku innowacyjnosci reklamy

Réznice w zakresie reklamowych konotacji sa tym wigksze, im bardziej ich
tworcy ,,dezorientujg” odbioréw, to znaczy zmuszajg ich do ucieczki w strone kodow
osobistych i skojarzen, nie ograniczajac si¢ do ekspozycji produktu. Wspoélczesna
reklama powieksza tzw. ,worki semantyczne’, tj. okreslenia, w ktérych dominuje
warstwa konotacyjna. Ale to niebezpieczenstwo, na ktére narazaja sie tworcy reklam,
jest umotywowane. Reklama, zaskakujac poczatkowo odbiorce, wywoluje czesto
nieu$wiadamiany rodzaj napiecia czy konfliktu poznawczego, a tym samym skupia
jego uwage na przekazie. Niemal kazdy z podrecznikow dla tworcéw reklam uczy,
iz dobry przekaz naklaniajacy winien: nawigza¢ bliskg wiez z odbiorcg i zwrocié
uwage na samego siebie, nastepnie poinformowac o wybranych cechach towaru,
ustugi albo wizerunku produktu, koniecznie usuwac¢ negatywne (jesli takowe sg),
a budowac¢ pozytywne skojarzenia zwigzane z reklamowanym przedmiotem, zache-
ca¢ do skorzystania z oferty, pozostawi¢ dobre wrazenie po sobie i wreszcie utrwa-
li¢ znak firmowy albo nazwe produktu. Aby spelni¢ wszystkie te zadania, pomocne
bywa zastosowanie chwytdw, ktorych obecno$¢ prowadzi do wytworzenia sytuacji
gry pomiedzy tworcami reklam, a potencjalnymi konsumentami.

2.1. Badanie odbioru przekazu reklamowego.
Aspekt psychologiczny

Aby wiedzie¢, jaki rodzaj przekazu okaze si¢ najskuteczniejszy w konkretnym
medium, tworzono od poczatku lat 60.* modele oddzialywania przekazu reklamo-
wego. Wzorce, na podstawie ktorych opracowywano cale kampanie, odwotywaty
sie najczesciej do rodzaju informacji zawartej w przekazie i zwracaly szczegdlng
uwage na role swiadomej decyzji konsumenta. Dopiero zmiany w podejsciu do
mechanizmoéw, jakie wplywaja na ludzkie zachowania, uswiadomily potrzebe
odrzucenia tych schematéw. Dostrzezenie funkcjonalnosci réznych strategii, w tym
procesu metaforyzacji, ukazato nieadekwatnos¢ modeli w stosunku do samego

* Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Krakow 1996, s. 309-312.
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przekazu. Najdobitniej ewolucje w kierunku rozumienia reklamy jako komunikatu,
ktory nie jest oparty wylacznie na racjonalnych przestankach, ukazaly unowoczes-
nione modele Tima Amblera (MAC) i Roberta Heatha (LAP). Ich twdrcy, podkre-
$lajac znaczenie calego procesu zwigzanego z doswiadczeniem, przypominaniem,
kojarzeniem i kontekstem?®, krytykowali podejscie tradycyjne.

Modele powstale w obrebie psychologii konsumenta i reklamy zmierzajg do
wyjasnienia, jaki wplyw na ludzkie decyzje ma to, co dzieje si¢ w naszym umysle,
a co za tym idzie, jakg funkcj¢ powinny pelni¢ w reklamie figury bazujace na zmy-
stach i rozumie. Ludzkie zachowania, jak si¢ okazalo, majg charakter czastkowy
i zmienny®, a wiec poglad, iz reklama to racjonalna perswazja okazal sie ukrywang
przez niektdre srodowiska (gléwnie agencje reklamowe) pomytka. Zalozenie, iz
kazda jednostka ma indywidualne potrzeby, cele i metody ich osiggania oraz fakt,
ze na ostateczng decyzje wplywaja takze takie elementy, jak pamie¢, uwaga,
doswiadczenia i motywacja, zostaly opisane juz przez Briana Mullena i Craiga
Johnsona w publikacji zatytulowanej The Psychology of Consumer Behavior’.
W rozdziale A General Model of Consumer Bahavior podkreslali, ze niezwykle
wazne dla rozpoznania zachowan ludzkich sg tzw. okolicznosci stymulujgce (stimu-
lus situation®), za§ w Other Models of Consumer Behavior zanegowali trzy tradycyjne
rodzaje modeli: informacyjny, decyzyjny i jednoliniowy.

2.1.1. Krytyka tradycyjnych modeli podejmowania decyzji

Model informacyjny
Opisany przez Mullena i Johnsona Cybernetic Model® zaklada, ze kodowanie
informacji jest procesem zlozonym i aktywnym. Oznacza to, ze sposob transforma-
cji, tj. organizowania informacji w system struktur poznawczych, jaki sklada si¢ na
wzglednie trwale cechy czlowieka, obejmuje umystowe elementy osobowosciowe

> Spostrzezenia bodZcéw nie mozna zupelnie oderwaé od kontekstu, w ktérym si¢ one
pojawiajg. Kontekst, mimo ze bywa niezauwazalny na poziomie §wiadomym przez osobg
spostrzegajaca, czesto ma wplyw na percepcje bodzca. D. Maison, Przez serce czy przez
rozum - drogi oddzialywania przekazu reklamowego, [w:] Percepcja reklamy. Zagadnienia
psychologiczne, Warszawa 1998, s. 135.

¢ Zob. J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, War-
szawa 2005.

7 B. Mullen, C. Johnson, The Psychology of Consumer Behavior, Hillsdale 1990.

8 Ibidem, s. 2.

° B. Mullen, C. Johnson, The Psychology..., op.cit., s. 7.
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(uwage, percepcje i pamigé), struktury dynamiczne, takie jak emocje oraz kontekst
kulturowy i spoteczny. Na ten ostatni skladaja si¢ wzorce estetyczne, opinia spoleczna,
nacisk grupowy, wyznanie, kultura i subkultura, grupa spoleczna czy wyksztalcenie.
Do zaistnialego procesu poznania dochodzi nastepnie warto$ciowanie oferty jako
wartej rozwazenia oraz w dalszej kolejnosci — motywacja i potrzeba zakupu.

Model decyzyjny
Oparty zostal on na podwalinach psychologicznej teorii decyzji, ktéra — w prze-
ciwienstwie do badan statystycznych czy ekonomicznych - skupiata si¢ na okre-
slaniu tzw. niezmiennikdw, tj. stale wystepujacych i powtarzajacych sie cech osoby,
ktéra podejmuje decyzje™.

Modele jednoliniowe

W obrebie tej grupy (Undifferentiated Models and Unilineal Models) zawieraja
sie zréznicowane wewnetrznie propozycje teoretyczne, o uproszczonym charak-
terze, jesli wzig¢ pod uwage psychiczne funkcje cztowieka, wewnetrzng sfere
zachowan ludzkich oraz sposob warto$ciowania reklamy. Najstynniejsze z nich to:
model SLB - Stay (zatrzymaj sig), Look (spdjrz), Buy (kup), model AIDA - Attention
(uwaga), Interest (zainteresowanie), Desire (pragnienie), Action (dziatanie), model
AIDCAS - Attention (uwaga), Interest (zainteresowanie), Desire (pragnienie), Con-
viction (przekonanie), Action (dziatanie), Satisfaction (satysfakcja), model DIPADA
- Definition (zdefniowanie), Identyfication (identyfikacja), Proof (ocena), Acceptance
(zaakceptowanie), Desire (pragnienie), Action (dziatanie), model ,TRZY I” - Impact
(impuls), Imagine (wyobrazenie), Involvement (zaangazowanie), model AUB —
Attention (uwaga), Understanding (zrozumienie przekazu), Believability (wiara
w obietnicg zawartg w przekazie), model PACYRB (tzw. ,,Information Processing
Model of Advertising Effectiveness” — model procesualny efektéw reklamy Wil-
liama J. Mc. Guire’a) — Presentation (prezentacja reklamy), Attention (wzbudzenie
zainteresowania), Comprehension (zrozumienie), Yielding (przyjecie sugestii
reklamy), Retention (zapamigtanie tresci), Behavior (zachowanie) oraz model AKL-
PCP - tzw. "Hierarchy of Effects” (model hierarchii efektéw Roberta J. Lavidgea
i Garego A. Steinera) — Awarness (Swiadomos¢), Knowledge (wiedza), Liking (upo-
dobanie), Preference (preferencje), Conviction (przekonanie), Purchase (zakup).

Jacek Kall piszac o ostatnim z nich, wnioskowal, ze na jego podstawie odbiorca
przekazu reklamowego pokonuje kilka etapow: od wymiaru poznawczego ($wia-
domos¢ i wiedza), gdy tworzy si¢ pewne upodobanie, poprzez wymiar afektywny

19 A. Jachnis, J.E Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 2002, s. 324-388.
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(preferowanie danego produktu), az po wymiar wolicjonalny, kiedy nastepuje
przekonanie co do zakupu. Jak méwia autorzy, przy podejmowaniu decyzji zaku-
powych odbiorca zdaza z ,krélestwa mysli” poprzez ,,krélestwo emocji’, az do
»krdlestwa motywow”.

Modele jednoliniowe prébowaty wyjasni¢ zlozony mechanizm kontaktu z re-
klama poprzez niezréznicowane, zasadnicze kategorie, takie jak uwaga, racjonal-
no$¢ postaw, bierne i aktywne uczenie sie, nawiazujac raczej do behawioryzmu.
Skupialy si¢ one na relacji bodziec-reakcja, a nie na analizie rzeczywistych proce-
s6w psychicznych i ich uwarunkowan. Oparte zostaly na blednym zalozeniu, ze
podstawg ludzkich dziatan jest zawsze aktywno$¢ poznawcza (logicznie uzasad-
niony zwigzek przyczynowo-skutkowy migdzy nabyciem produktu i spelnieniem
przez niego oczekiwanych funkgji), a odbidr reklamy dokonuje si¢ na wysokim
poziomie koncentracji uwagi.

Tradycyjne modele przestajg by¢ funkcjonalne wobec wspdtczesnej reklamy
okreslanej mianem encyklopedii doznan, pelnej pomystowosci, zwigztosci, este-
tycznosci, oryginalnosci i zagadkowosci.

Autor Ukrytej mocy reklamy konkluduje:

Modele sekwencyjne oparte na $wiadomosci perswazji nadal dominuja
w branzy reklamowej, mimo ze mozna wskaza¢ niezliczone przyklady
kampanii, ktére odniosty sukces, chociaz nie zawieraty racjonalnego prze-
kazu perswazyjnego. W nowych teoriach przyczyn powodzenia kampanii
reklamowych upatruje sie w ich zdolnosci do oddzialtywania na emocje
odbioréw, co z kolei sktonito twércéw reklam do przyjecia nadmiernie
uproszczonych zalozen, takich jak to, ze atrakcyjnos¢ reklamy jest réwno-

znaczna z jej skutecznoscia'.

2.1.2. Wspblczesna ,korekta” modeli opartych
na hierarchicznej sekwencji

W aspekcie rozwazan nad przekazem reklamowym mianem narzedzi funkcjo-
nalnych okresli¢ mozna najnowsze modele dziatania reklam. David Penn w pismie
»Neuroscience” przypomniat:

"' R. Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wplywa na wybor marki?, Gdansk
2006, s. 42.
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»Istniejg dwa modele, ktére moga zmieni¢ konwencjonalne myslenie o dziala-
niu reklam: teoretyczny model Tima Amblera MAC (pamie¢ - emocje — poznanie),
w ktorym odczucia wplywaja na efektywnos¢ reklamy, a myslenie zaledwie towa-
rzyszy w podejmowaniu decyzji, oraz teoretyczny model Roberta Heatha LAP
(proces plytkiego przetwarzania), w ktérym bezwarunkowe uczenie si¢ jest waz-
niejsze niz swiadomy proces. [ttum. K.C-S.]'?".

Model ptytkiego przetwarzania
(Low Involvement Processing Model)

Wezesniej przedstawione modele sekwencyjne oparte na przyczynowo-skutko-
wym sposobie my$lenia przeczacym praktyce marketingowej okazaly si¢ nadmier-
nie uproszczone. Zlozony fundament modelu plytkiego przetwarzania, wigzacy si¢
z takimi zagadnieniami psychologii poznawczej, jak tryby przetwarzania informa-
cji, procesy automatyczne, pamie¢ ukryta, percepcja o charakterze selektywnym
czy wreszcie bezwiedne uczenie sig, ukazal, jak wazne sa w przypadku przekazéw
reklamowych metafora i metonimia. Schemat ten méwi o decydujacym wplywie
takich przestanek, jak komplementowanie odbiorcy, bawienie go, zaskakiwanie,
czy wreszcie straszenie, czyli elementéw przedstawienia szczegdlnie przyciagaja-
cych uwage. Nie przekresla on czynnikéw pozaintuicyjnych, z tym jednak zastrze-
zeniem, ze komunikat naklaniajacy moze obywac sie bez konkretnej informacji
o produkcie, znacznie trudniej zauwazy¢ go jednak wowczas, kiedy nie jest skoja-
rzony z jakim$ pojeciem abstrakcyjnym odnoszacym sie do pewnych wartosci.
Antonio R. Damasio zauwazyl, ze nowoczesny przekaz swoja skuteczno$¢ zawdzie-
cza dzialaniu tzw. markeréw somatycznych.

Gdy negatywny marker somatyczny zostaje zestawiony z okreslonym
przysztym skutkiem danego dzialania, staje sie dzwonkiem alarmowym.
Kiedy natomiast dokona sie takie zestawienie z markerem pozytywnym,

staje sie on bodzcem zachety".

2 And two new models have challenged the conventional wisdom of how advertising
works: - Tim Ambler’s MAC (Memory - Affect - Cognition) model hypothesizes that it
is the Affective content that drives advertising effectiveness, and that our ‘thinking’ merely
supports a decision which may have already been made, - Robert Heath’s LAP (Low Atten-
tion Processing) model hypothesizes that implicit learning is more important than explicit
(conscious) processes. Zob. D. Penn, Could brain science be peace broke in the ,,Recall
War’s”, ,Neuroscience’, September 2005, s. 33.

¥ A.R. Damasio, Blgd Kartezjusza. Emocje, rozum i ludzki mézg, thum. M. Karpinski,
Poznan 1999, s. 200.
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Sygnaly te to utarte przekonania, schematy myslowe, ktére wywoluja nasze
skojarzenia i faczg si¢ z pewnymi warto$ciami, takimi jak jako$¢, wyrafinowanie,
trwato$¢ itd. Przez wiele lat wydawalo sie, Ze skupienie uwagi jest $cisle zwigzane
ze sferg racjonalnosci. Dzi$ wiadomo juz, iz obok systemu centralnego dysponu-
jemy takze rodzajem automatycznego i powierzchniowego przetwarzania infor-
macji. Heath opisuje te zdolnos¢ jako aktywnos¢ poznawczg zachodzgcg przy nie-
wielkim stopniu koncentracji uwagi'®. To wlasnie taki rodzaj nastawienia towarzyszy
dzi$ odbiorcy w szczegdlnosci reklam audiowizualnych. Ignoruje on ten komuni-
kat jako rzetelne zrédlo informaciji i traktuje raczej jako rodzaj rozrywki, zdolnej
niekiedy do zabawienia lub zrelaksowania. Uwaza go za przekaz towarzyszacy
i tylko pewne, wyjatkowe fragmenty moga utkwi¢ w jego pamieci. Autor Ukrytej
mocy reklamy wyprowadza jednak z btedu tych, ktérzy sadza, ze bezwzglednym
warunkiem tego utrwalenia jest aktywna percepcja. Gdyby tak bylo, mozna by
z fatwoscia zaplanowac¢ kazda kampanie, a przeciez istniejg reklamy, ktore tworzone
byly jakby wbrew regulom i to one odniosty prawdziwy sukces. Przypomina, ze
w ludzkim moézgu funkcjonuje kilka uktadéw pamieci, w tym, opisana w Psycho-
logii poznawczej Michaela W. Eysencka i Marka T. Keane’a'®, pamig¢ ukryta, ktora
ujawnia si¢ w momencie podejmowania decyzji. Badacz przywoluje liczne ekspe-
rymenty, w ktorych badano wptyw celowego i mimowolnego uczenia sie.

To odkrycie byto zaskakujace, poniewaz zdrowy rozsadek podpowiada,
ze $wiadome uczenie sie powinno sprzyjac lepszemu zapamietywaniu niz
przyswajanie sobie tych samych tre$ci w sposéb niejawny. Okazuje sie
jednak, ze w rzeczywistosci jest odwrotnie. Pamie¢ ukryta wydaje sie trwal-
sza niz pamiec jawna. By¢ moze zatem jest ona mechanizmem, na ktérym

opiera sie ukryta moc reklamy'®.

Przyswajajac sobie pewng wiedze¢ w sposob celowy, odbiorca moze zapamietac
ilosciowo wiecej elementdw, ale w kwestii jakosci i trwalosci skuteczniejsza bywa
pamig¢ ukryta. Zastosowanie chwytu, nawet jesli widz nie rozumie powigzania
z zasadniczg trescig reklamy, moze zostawi¢ §lad w jego pamieci. Kiedy jednak ten
zwigzek jest $cislejszy? Wowczas, gdy do stworzenia przekazu reklamowego wyko-
rzystane zostang zaréwno elementy percepcyjne (obrazy i dzwigki), jak i seman-

" R. Heath, Ukryta moc reklamy..., op.cit., s. 59.

> M.W. Eysenck, M.T. Keane, Cognitive Psychology. Student’s Handbook, Philadel-
phia 2000.

'¢ R. Heath, Ukryta moc reklamy..., op.cit., s. 70-71.
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tyczne (pojecia zwigzane z tymi przedstawieniami). Dzieje si¢ tak dlatego, ze
skojarzen i wyobrazen nie da si¢ po prostu rozdzielic.

Wyobraznia, w mysl teorii psychologicznych, jest specyficznym sposobem
postrzegania, ktory dotyczy nie tylko imaginacji i fantazyjnej kreacji, ale i pozna-
nia rzeczywistosci. Ma ona implikacje wyjasniajace i tworcze. Dzigki wyobrazni
czlowiek jest w stanie z jednej strony stworzy¢ obrazy, ktére pomagaja uzupetnia¢
i odtwarza¢ fragmenty doswiadczenia, z drugiej za§ wspomaga ona myslenie,
kreowanie przypuszczen, hipotez, teorii i dowodéw. W tym drugim przypadku
mozna méwi¢ o nowatorskim charakterze wyobrazni'”. Chwyt, np. metafora
zawarta w reklamie, jest podstawa twdrczego myslenia, gdyz w wyniku przeksztat-
cania rzeczywistodci i kojarzenia faktéw daje poczatek obrazowi umystowemu.

Wyobraznia przeksztalca wyobrazenia przez podkreslanie i uwypuklanie
cech, co osiagane jest czesto przez akcentowanie, odwrécenie, zamiane pro-

porcji pewnych elementéw lub wlasciwosci odzwierciedlanego zjawiska'®.

Po pierwsze, pobudzenie wyobrazen faczy sie¢ z funkcja komunikacyjng. Po
drugie, pelni ona funkcje integrujaca, ulatwiajac odnalezienie wspolnoty znaczen.
Po trzecie, jej uruchomienie jest sposobem oryginalnego widzenia §wiata. Osta-
tecznie, wraz ze wzrostem zaangazowania odbiorcy w procesie taczenia skojarzen,
wzrasta takze warto$¢ prezentowanego produktu czy ustugi.

Reklama jest komunikatem nachalnym, jednak niezdolnym do naklonienia
odbiorcy bez jego zgody do koncentracji na zawartej w nim tresci. Kiedy jednak
ukryta w przekazie tre$¢ zostanie dostrzezona, odbiorca nie moze tatwo przestac
o niej myslec.

W wiekszosci wypadkéw, ogladajac reklamy »wylaczamy sie«. Nie
mozemy jednak wylaczy¢ procesu ukrytego uczenia sie. Gromadzi on infor-
macje o markach, czy tego chcemy, czy nie [...]. W wiekszosci wypadkéw
tworcy reklam staraja sie przyciagna¢ nasza uwage, umieszczajac w nich
o8, co jest wystarczajaco intrygujace lub niezwykle, aby wzbudzi¢ nasze
zainteresowanie. Wsréd przyktadéw ,narzedzi” stuzacych do przykuwania
uwagi wymieni¢ mozna hatas, glosna muzyke, jaskrawe kolory, szokujace

obrazy, nagos¢, gwiazdy oraz oczywiscie humor. Ich zastosowanie zwieksza

7" W. Limont, Analiza wybranych mechanizméw wyobrazni twérczej, Torun 1996, s. 13.
'8 Ibidem, s. 20.
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prawdopodobienistwo przyciagniecia uwagi odbiorcéw, cho¢ - jak sie oka-

zuje — wcale nie musi zwiekszac skutecznosci reklamy'®.

William James w pierwszej przettumaczonej na jezyk polski ksigzce Psychologia.
Kurs skrécony® (The Principles of Psychology) opisuje w oryginalny i nowatorski
sposob oddziatywanie takich czynnikéw, jak nawyk, pamie¢, wyobraznia czy
instynkt, faczac dos¢ odlegle zainteresowania funkcjonalizmem z fenomenologia.
Harwardzki badacz wyrdznia dwa typy uwagi: dowolng i mimowolng. To moze
tlumaczy¢ zaskakujace odkrycie, ktérego dokonat Herb Krugman. Spostrzegt on,
iz — paradoksalnie - lepiej pamietane sg reklamy, na ktorych odbiorca nie jest
nadmiernie skupiony, a znane bodzce przyswajane s3 w sposob mniej uwazny. Na
tej podstawie mozna zalozy¢, ze percepcje mimowolna w stanie rozluznienia umy-
stu, charakterystyczng gléwnie dla kontaktu z medium telewizyjnym i radiowym,
wspomagalyby chwyty o charakterze impresyjnym czy transgresyjnym, za$ reklamy
prasowe czy np. outdoorowe w kilku odstonach zawieratyby figury trudniejsze,
wymagajace wiekszego zaangazowania, jak metafory o charakterze zagadki inte-
lektualnej. Roznice migdzy tymi dwoma typami komunikacji mozna opisa¢ jako
réznice miedzy charakterystycznym dla telewizji wielokrotnym kontaktem z re-
klamowym bodzcem, ktdry dziata mimo $wiadomosci, ze co$ zobaczylismy (widze-
nie peryferyjne), a wazng w przypadku prasy — §wiadoma percepcja. Taka teza
wiaze si¢ $cisle z sugestiami Roberta B. Zajonca. W swojej publikacji Uczucia
a myslenie: Nie trzeba sie domysla¢, by wiedziec co si¢ woli*' badacz pisat o efekcie
ekspozycji, dzigki ktéremu atrakcyjno$¢ przedmiotu wzrasta po szeregu powtarza-
jacych sie prezentacji oraz relacji miedzy wysitkiem poznawczym i tzw. efektem
czestosci, w wyniku ktérych docierajacy do odbiorcy przekaz wydaje sie bardziej
znany i lepszy.

W amorficznym strumieniu obrazéw telewizyjnych odbiorca generuje znacze-
nia, ktdre s3 ,,niby-scalaniem”?. W osaczeniu sztucznych znakoéw interpretacja
w tak skomplikowanej przestrzeni medialnej to ciagty montaz i demontaz. W takim
otoczeniu, kiedy narracja w mediach jest ciagle przerywana, tak za sprawg odbiorcy

% R. Heath, Ukryta moc reklamy..., op.cit., s. 88 1 95.

20 'W. James, Psychologia. Kurs skrocony, ttum. M. Zagrodzki, Gdansk 2002.

21 R. Zajonc, Uczucia a myslenie: Nie trzeba sie domyslaé, by wiedziec co sig woli, ,Prze-
glad Psychologiczny” 1985, nr 28, s. 27-72.

22 1. Fiske, Moments of Television: Neither the Text Nor the Audience, [w:] Remote Con-
trol: Television, Audience and Cultural Power, red. E. Seiter, New York 1989.
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(efekt zippingu i zappingu®, gratzingu czy mappingu®*), jak i poetyk (migotliwe
obrazy na ekranie, symulacja rzeczywistosci, poszarpana narracja, teksty prezen-
towane w kontekscie i odsylajace bezposrednio lub posrednio do innych tekstow),
odbiorca jest nastawiony gtéwnie na percypowanie krétkich, nieskomplikowanych
form, do ktérych przyzwyczaita go telewizja czy Sie¢.

W przypadku reklam prasowych i outdoorowych w procesie konceptualizacji
toczy sie swoista gra miedzy nadawca, ktory wprowadza do tekstu strategie struk-
tur metaforycznych, tekstem, ktdry ,,miesza si¢’, tj. wspolwystepuje z innymi
tekstami kultury, oraz zachecanym do uczestnictwa w niej odbiorca. Ten ostatni,
jesli tylko to akceptuje, probuje rozwigzac ukrytg zagadke. Zresztg juz samo zaan-
gazowanie, rOwnoznaczne z po$wieceniem czasu na kontakt z danym komunika-
tem, jest sukcesem jego tworcy, bo zwigksza prawdopodobienstwo zapamigtania
reklamowanego towaru lub ustugi.

Teoretyczny model MAC
(Memory — Affect — Cognition)

Wymienione spostrzezenia dowodza, ze tradycyjny schemat dzialania przekazu
reklamowego, ktéry Krugman okreslit jako WIEDZA > UCZUCIA > DZIALANIE,
nalezy, jego zdaniem, zastapi¢ nowym — PAMIEC - DZIALANIE > UCZUCIA, bowiem
bardzo czgsto wlasciwa ocena uzytecznosci dokonywana jest dopiero po jego
wyprobowaniu. Tak dzieje si¢ np. przy nabywaniu produktéw impulsywnych,
kupowanych dla wlasnej krotkotrwalej przyjemnosci. Tlumaczy to powstaty w 2000
roku model MAC Tima Amblera. Badacz z London Business School opisal jeden
z najbardziej prawdopodobnych modeli dzialania przekazu naklaniajacego. Jego
zdaniem, trzy elementy wptywu reklamy, tj. pamie¢, emocje i poznanie majg zna-
czenie w procesie oddzialywania komunikatu, ale tylko pierwszy z tych czynnikéw
zawsze towarzyszy w procesie podejmowania decyzji zakupowych?. Plynie stad
nastepujacy wniosek. Wiekszos¢ reklam budowana jest na metaforycznym funda-

2 D. Chateau, Efekt zappingu, [w:] Pejzaze audiowizualne. Film - wideo — komputer,
red. A. Gwézdz, Krakéw 1997, s. 153-165.

2 Zapping (fliping) — ucieczka od programu w momencie pojawienia sie reklamy
i powrét po spocie, zipping — ogladanie fragmentu programu w przyspieszonym tempie,
wycinanie reklam w trakcie nagrywania na video, gratzing - symultaniczne ogladanie kilku
programoéw emitowanych w réznych stacjach w tym samym czasie emisji, mapping — (dost.
odwzorowanie) podobna do nawigacji w internecie préba wyznaczania trasy wedréwki po
kanatach.

% Zob. D. Dolinski, Magia tréjkgta, czyli skutecznosé reklamy emocjonalnej, ,,Aida
Media” 1998, nr 8, s. 42.
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mencie, bowiem w oparciu o znane przestrzenie (domeny), przedstawia si¢ pojecia
abstrakcyjne, takie jak np. rados¢, poczucie bezpieczenstwa i akceptacjie. Wspol-
czesny komunikat reklamowy pelen jest réznego rodzaju ,,chwytéw”, poniewaz nie
tyle zacheca on do kupna okreslonego przedmiotu, co do przyswojenia sobie pew-
nego zestawu idei i wartosci. Oferowany produkt jest tylko ucielesnieniem takich
pojeé, jak szczgscie, zdrowie, uroda czy pewnos¢ siebie.

Bardzo czesto trescia reklamy jest samotransformacja odbiorcy prze-
kazu: w sensie ogélnym jest to zalecenie ,zmieni samego siebie”, a recepta
na osiagniecie tego celu - kupienie reklamowanego produktu. Czesto takie
zalecenia odpowiadaja renesansowej poetyce pochwaty zycia wyrazajacej
sie w zasadzie carpe diem: zyj kolorowo (Polifarb Cieszyn S.A.); poczuj lekkos¢
zycia (pieczywo chrupkie Wasa); trzymaj forme (Supradyn); poznaj ksztatt

przysztosci (samochdd Seat Ibiza)?.

Zadaniem przekazu reklamowego, funkcjonujgcego w dobie pokonsumpcyjnej,
nie jest juz namawianie do nabycia jakiego$ dobra materialnego jako efektu kon-
cowego calego procesu zakupowego, ale przekonywanie, Ze posiadanie danego
produktu jest jedynie srodkiem do osiggania wyzszych celow.

Reklama stwarzajac zwiazki miedzy wybranymi typami konsumenta
i poszczegdélnymi rodzajami produktéw, kreuje jednoczesnie symbole
wymiany, a wtedy okazuje sie, ze na przyktad banalny dezodorant staje sie
kluczem do kariery zawodowej, za$ diamenty nie sa tylko szlachetnymi
mineratami, lecz symbolem dozgonnej miltosci, a tym samym znakiem
relacji miedzyludzkich. [...] Sita perswazyjna reklamy tkwi bowiem w kre-
owaniu odczu¢, nastrojéw lub atrybutéw i nastepnie kojarzeniu ich z rze-
czywistymi, fizycznie istniejacymi produktami, w czym mozna widzie¢

rodzaj syndromu psa Pawtowa?.

Naklanianie polega tu na sugerowaniu, ze wchodzac w posiadanie okreslonego
produktu jego nabywca staje si¢ kim$ wyjatkowym. Obietnice te maja niewiele
wspolnego z wlasciwosciami konkretnego produktu, a nawet mozna zalozy¢, ze

% Por. D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2005.

7. Kolodziej, Reguly komunikacji perswazyjnej: slogan jako definiens, [w:] Estetyka
reklamy..., op.cit., s. 198-199.

% A. Kisielewski, Reklama - sztuka czy ikonosfera?, [w:] Estetyka reklamy..., op.cit., s. 58.



Oddziatywanie przekazu reklamowego w $wietle odkry¢ psychologii 141

w reklamach produktow tanich i prostych obietnice sa wigksze niz w przypadku
doébr luksusowych. Jako ze wyuczony medialnie odbiorca nie traktuje tych obietnic
catkiem serio, pomiedzy nim a nadawca zawarty zostaje rodzaj paktu, zgody na
umowno$¢ $wiata przedstawionego w komunikacie. Niezaleznie od tego tworca
reklamy liczy jednak, ze w okreslonych warunkach odbiorca utraci umiejetnosé
zdrowego osadu, co jest prawda, a co naduzyciem, zmysleniem® lub metafora.
A jesli nawet pozostanie swiadomos$¢ konwencji, to jego umyst przyswoi sobie
dzieki wielokrotnemu powtarzaniu® zabarwiong aksjologicznie wizj¢ szczgsliwego
Swiata.

Realizm przekazu reklamowego, méwienie »prawdy o $wiecie« podlega
silnej konwencjonalizacji sposobu przedstawiania [...]. Reklama przedsta-
wia $wiat ogladany zawsze z czyjego$ punktu widzenia. Jest to komunikat,
ktérego nowatorstwo polega na nowym uzyciu — w nowym kontekscie —
senséw i znaczen niesionych przez tradycje, obecnych w kulturze i na grze
nimi, by wydoby¢ nowe sensy. Takie operowanie znaczeniami prowadzi do
tego, co Roland Barthes nazywa »mrowieniem sensug, a Jacques Derrida

»roztopieniem«'.

Celem reklamy jest wywolywanie i utrwalanie w umysle odbiorcy okreslonego
zbioru skojarzen wiazacego sie z konkretnym produktem. Trzeba doda¢ - skojarzen
zdolnych do nieskoniczonego pomnazania. Ow zestaw idei i wartosci nalezacy do
sfery poje¢ abstrakcyjnych, niematerialnych musi zosta¢ ,,unaoczniony” za sprawa
obrazéow metaforycznych. Cho¢ figura ta poczatkowo powoduje destabilizacje
przekazu, uruchomienie pamieci i skojarzen moze przyczyni¢ sie do spdjnej kon-
ceptualizacji.

? Qdbiorcy komunikatéw reklamowych wiedzg, iz zasadniczym celem reklamy nie
jest informowanie, lecz przekonywanie i naklanianie, jednocze$nie jednak oczekuja, ze
bedzie odwrotnie. Z tego powodu tworcy reklam nadajg jej niekiedy pozér autentycznosci,
ktory maskuje zasadniczg funkcje perswazyjna.

30 Specjalisci od planowania mediéw, wiedzac, ze kodowanie (zapamietanie) tresci
przekazu reklamowego jest uzaleznione od odpowiedniej liczby jego powtoérzen podaja, ze
liczba emisji spotéw reklamowych jednego produktu w ciggu jednego miesigca w dziewie-
ciu (réznych) polskich kanatach telewizyjnych waha si¢ od kilkudziesigciu do kilkuset
($rednia dla 20 najmocniej reklamowanych produktéw wynosi okoto 200 emisji). Nateze-
nie to powoduje, ze odbiorca skazany jest na zapamietanie cho¢by fragmentu ich tredci.

31 M. Golebiewska, Znaczenia i wartosci w reklamie, [w:] Demontaz atrakcji, Gdansk
2003, s. 239.
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Reasumujgc, wyniki najnowszych badan z zakresu ludzkiego umystu swiadcza
o tym, ze wiele paradygmatow psychologii poznawczej dotyczacych uczenia sie,
uwagi i pamieci bylo bledych, o czym pisze we wstepie do Ukrytej mocy reklamy
Paul Feldwick®. Zachowanie umystu konsumenta w trakcie codziennego kontaktu
z przekazem reklamowym moze wigc wlasciwie thumaczy¢ dopiero znana od nie-
dawna idea plytkiego przetwarzania. Rafal K. Ohme dotychczasows, nieuzasad-
niong wiare w to, Ze czlowiek dowodzi wlasnym umystem okreslil jako ,wygodna
iluzj¢”. Udowodnit, ze ogromna wigkszo$¢ wyboréw konsumenckich jest sterowana
bezwiednie i automatycznie®. Poglad ten laczy si¢ z tezami gloszonymi przez
kognitywistow, ktdrzy uznawali, iz podstawowymi mechanizmami dzialania umy-
stu w procesie poznawania $wiata sg operacje rzadzace metaforg i metonimia,
a uniwersalne aspekty poznania facza si¢ z kulturowymi, indywidualnymi i subiek-
tywnymi filtrami zakorzenionymi w codziennym do$wiadczeniu. Jak pisze Jolanta
Mackiewicz w artykule Metafora w reklamie:

Znacznie wazniejsza role odgrywa w reklamie metafora rozumiana jako
metaforyczne pojecie, traktowana jako wtasciwos¢ nie tyle jezyka, lecz
przede wszystkim my$lenia. Kognitywisci twierdza, ze system pojec, kto-
rymi sie postugujemy jest w duzej mierze metaforyczny. Oznacza to, ze
spora cze$¢ naszego obrazu $wiata ma charakter podwdjnie zaposredni-
czony. Obraz $wiata nigdy nie jest zwierciadlanym odbiciem rzeczywistosci,
jest zawsze interpretacja, opisem z jakiego$ punktu widzenia, z jakiejs
perspektywy. [...] Ale niektére fragmenty otaczajacego $wiata, niektére
doswiadczenia wciaz pozostaja nieuchwytne badz niezbyt wyraznie zary-
sowane. Inne z kolei wymagaja ogladu z r6znych stron, umieszczenia
w réznych konfiguracjach. I tu pojawia sie widzenie metaforyczne, czyli:
rozumienie i do§wiadczanie pewnego rodzaju rzeczy w terminach innej
rzeczy. Oba pietra zaprosredniczenia funkcjonuja podobnie: uwypuklaja
pewne cechy opisywanych przedmiotéw czy zjawisk, pomniejszajac inne,

jeszcze inne za$ ukrywaja®*.

32 P. Feldwick, Wstep, [w:] R. Heath, Ukryta moc reklamy..., op.cit., s. 9. (R.K. Ohme
przytacza takze symboliczne w tym nowym spojrzeniu na nasze zachowania wydarzenie,
jakim bylo przyznanie wybitnemu psychologowi — Danielowi Kahnemanowi w 2002 roku
Nagrody Nobla za blisko trzydziestoletnig prace w dziedzinie ekonomii nad irracjonalnos-
cig homo sapiens).

33 Wstep do wydania polskiego Ukrytej moc reklamy..., op.cit., s. 101 11.

3% ]. Mackiewicz, Metafora w reklamie, [w:] Kreowanie Swiata w tekstach, A.M. Lewicki,
R. Tokarski, (red.), Lublin, 1995, s. 230.
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3. Kierunek reklamy - wyrafinowana pomystowos¢

W odrdznieniu od tekstu o jasno wyznaczonych celach i sposobach prezentacji
zaréwno w jezyku dyskursywnym, jak i ikonicznym jej wspotczesna odmiana jest
obecnie raczej wyrafinowang propozycja wizerunku i ,,tozsamosci na sprzedaz”

Dzisiejsza strategia reklamowa to che¢ stworzenia przekazu porywajacego i in-
teligentnego, wyzwolonego z dyktatury obowigzujacych trendow, zabawnego
i estetycznie wysmakowanego — jednym stowem dziela sztuki. Zamawiajacy reklamy
w obliczu silnej konkurencji i bardziej wymagajacych konsumentéw wzmagaja
presje efektywnego poszukiwania nowych i skutecznych $rodkéw komunikacji.
Output, a wigc efekt — to, co wynika z przekazu jest uzaleznione od tego, na ile uda
sie reklamie ,,przechwyci¢ odbiorcg”, zachwyci¢ go, skupi¢ jego uwage i zawladnac
emocjami. Sposobem na dotarcie do widza jest pokazywanie nieprawdopodobnych
obrazdw, ktdre walczg z medialng redundancja. Paradoksalnie, tylko takie sg praw-
dziwie informatywne, bo poprzez zaskoczenie owa oryginalnoscia i niezwykloscia
nakierowuja myslenie na nowe tory i stymulujg proces rozumienia.

Dyskretny humor lub zadanie przyjemnosci intelektualnej dodatkowo wspo-
magajg zaspokojenie gléwnie niematerialnych potrzeb odbiorcy. Ma racje Melosik,
gdy podkresla, ze reklama postmodernistyczna tworzy swoj wlasny swiat, ktory jest
dla siebie jedynym ukladem odniesienia, a czytelnik reklamy ma sam w dowolny
sposob tworzy¢ znaczenia i naktadaé wyobrazenia®.

Sita wspotczesnej reklamy jest strategia tworczego wyrdzniania, objawiajaca sie
m.in. w grze ze stereotypami, zrywaniem bezpo$redniego zwigzku tekstu z produk-
tem, nieprzestrzeganiem zasad serio, etc. Efektywna reklama oparta jest nie tyle na
— charakterystycznej dla tradycyjnego przekazu — perswazji naktaniajgcej (przyciag-
niecie do idei, postaw i zachowan reprezentowanych przez jednostke perswadujaca),
ale na jej odmianie przekonujgcej i pobudzajgcej za pomoca sugestywnych haset
i obrazow, skrotéw myslowych, obietnic i chwytéw socjotechnicznych.

Nowy typ perswazji opiera sie na przekazie nie wprost — nie tyle infor-
mujacym, co sugerujacym, wywolujacym skojarzenia, odwolujacym sie do

symboli transferze asocjacji*®.

3> Z. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wobec edukacji, Poznan-Torun 1995,
s.2101211.
3% R.K. Ohme, Chwyty reklamowe. Nowe spojrzenie, ,Charaktery” 2002, nr 9, s. 11.
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Odbidr reklam jest procesem szybkim, rutynowym i automatycznym. Heath
pisze:

Konsumenci dokonuja wyboréw na poziomie pét$wiadomym, a nawet
podswiadomym, na podstawie asocjacji z marka, ktére w wielu wypadkach
nigdy nie zostaly $wiadomie przeanalizowane pod katem glebszego zna-
czenia. [...] Tak jak w przemysle wojskowym, w medycynie czy w sporcie,
tak i w reklamie precyzja pokona site. Wymusza to dwa czynniki, po pierw-
sze, nieuchronnie zblizajacy sie moment przesycenia programéw telewi-
zyjnych spotami reklamowymi, po drugie, ponadczasowa troska o optyma-
lizacje budzetéw marketingowych. Precyzyjna, doskonale taczaca tresé
z forma i wyrdzniajaca sie na tle konkurencji - taka bedzie nowoczesna

reklama®.

Kult dobrego pomystu ciagle si¢ nasila, bowiem wolnorynkowy $wiat nie moze
istnie¢ bez reklamy. Niewatpliwie jest ona czescig wspdlczesnej komunikacji spo-
tecznej i przykladem sztuki uzytkowej. Nie tylko postuguje si¢ srodkami z pogra-
nicza sztuki czystej, ale sama bywa prekursorem estetycznych czy technicznych
posunie¢. Najwyrazniej mozna to zaobserwowac na przykladzie fotografii i rozwoju
technik cyfrowych.

Oczywiscie nie kazdy obraz o charakterze reklamowym bedzie oczarowywaé
pieknem detalu, zniewala¢ oryginalnoscia ujecia, ale z pewnoscig sama konwencja
i gra z widzem zmierzaja ku coraz wigkszemu wyrafinowaniu. Mimo Ze reklama
pozostanie towarem na sprzedaz, refleksja i dystans wobec niej bedzie zjawiskiem
coraz powszechniejszym. Utarte stereotypy i slogany, zdewaluowane okreslenia
z przedrostkiem: ,,naj-" nie odejda nagle do lamusa. Warto jednak obserwowac,
jak chwyty wykorzystywane w reklamie tradycyjnej staja si¢ przedmiotem gier
i zabaw intertekstualnych i paratekstualnych, poprzez odniesienia do znajomych
stylow lub wprost — poprzez cytat. Jedni tworcy wspotczesnych reklam w wyniku
intertekstualnych i intermedialnych posunigc za sprawa nawigzan do innych ,,teks-
tow” lub wykorzystania rozmaitych technik, kodow i formatéw bawig sie zuzytymi
konwencjami, inni poszukujg nowych $ciezek. Reklamie wspolczesnej zostal wyty-
czony kierunek - ma ona odchodzi¢ od epatowania rozmachem na rzecz wyrafi-
nowanego pomystu. Dobrym przykladem moze by¢, nagrodzona Ztotym Lwem
na festiwalu w Cannes reklama Hondy, w ktorej wykorzystano mechanizm perpe-
tuum mobile. Widz obserwuje kolejno kule, koto zebate, opone, szyby, wycie-

7 R. Heath, Ukryta moc reklamy..., op.cit., s. 131 149.
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raczki... Poszczegolne przedmioty wprawiaja w ruch kolejne, by w koricu powstat
samochod. Spajanie ma tu charakter procesu, jaki zachodzi przy percepcji zjawisk
kreatywnych. Gdyby nie pojawiajaca si¢ na koniec marka samochodu, mozna by
uwaza¢ ten film na przyklad za parabole ludzkiej egzystencji. Jakze cienka bywa
- wobec takich przekazéw - granica, za ktérg jest juz tylko sztuka, duch i smak.
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Summary

The subject of the article is advertising as a tempting medium, which affects consumers
with the use of various types of tricks and strategies. The main theses of the paper focus
on the examination of problems of psychological effect of medial communications on their
receptacle. In this context traditional models of advertising effect, i.e. informative, decisive
and oneline become disputed. Basing on the latest achievements of research on human
perception the Authors draw attention to the functionality of two modernized models:
Memory-Affect-Cognition (MAC) by Tim Ambler and Low Involvement Processing Model
(LAP) by Robert Heath. The theories which formed within the consumer psychology and
advertising explain the effect of what goes on in human brain on human decisions and
make us understand that human behaviours are partial and changeable since each indi-
vidual has their own needs, aims and methods by which they achieve them, whereas the
final decision is influenced by such elements as memory, attention, experiences or motiva-
tion. In result, as suggested by the authors of the article entitled: The effect of advertising in
the light of discoveries of consumer psychology, contemporary advertising will more often
use hidden cajoling techniques instead of rational persuasion.





