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Wspolczesne spoleczenstwo, analizujac jego elementy skladowe mozna nazwaé
medialnym. Obywatele tak rozumianego spoteczenstwa maja szeroki, zagwarantowany,
pluralistyczny dostgp do informacji roznorodnej, cho¢ nie zawsze obiektywnej. Media
odgrywaja wazng role w spektaklu politycznym, ale i spotecznym. Przyciggaja ludzka uwage.
Mozna odnie$¢ wrazenie, iz z komentatora porzadku spoteczno politycznego media,
swiadome swojej sity oddziatywania, przeksztalcity si¢ w kreatora postaw spolecznych,
gléwnie konsumpcyjnych. Nowoczesne media komunikat przekazuja szybko. Wywotuja
poczucie zaufania wieloScig kanaléw informacyjnych, programow interwencyjnych.
Jednoczesnie nattok informacji zmusza odbiorce do selekcji odbieranych przekazéw. Szum
informacyjny jaki panuje we wspolczesnym S$wiecie przyttacza czlowieka, ktoremu coraz
trudniej jest ustali¢ co tak naprawde jest wazne w potoku stow i obrazow. Dodatkowo jest on
wciggany w gre rozbudzajaca pragnienia konsumpceyjne. Nowoczesna gospodarka opiera si¢
na wytwarzaniu nowych, niedajacych si¢ zaspokoi¢ potrzeb. W efekcie cztowiek wspotczesny
bierze udziat w wyscigu na konsumpcyjnej biezni. Najsilniej wykorzystywanym narzedziem

kreacji ,,magicznej konsumpcji” jest reklama.

Z uwagi na znaczenie oraz sit¢ oddziatywania, szczegolnie reklame telewizyjna,
mozna uzna¢ nie tylko za narzedzie medialnego oddzialywania, lecz za medium o silnej
pozycji w systemie transmisji przekazu. Zgodnie z tezg McLuhana telewizja a tym samym
reklama telewizyjna masuje wszystkie zmysty cztowieka, wptywa na jego postrzegania
$wiata. Istotna przestaje by tre$¢ przekazu, wazne jest medium, ktoére samo zostaje

89
przekazem™ .

Reklama towarzyszy cztowiekowi niemal na kazdym kroku. Przenika do potocznego
jezyka, ksztaltuj¢ sposob ogladu $wiata oraz relacje z innymi ludzmi. Prze$wiadczenie, iz

reklama na nas nie oddziatuje, jest ztudne. Ludzie kieruja si¢ nieracjonalnymi pobudkami,
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mimo iz nieche¢tnie si¢ do tego przyznaja. Uleganie emocja jest, jak podkresla Goleman,
cechg gatunkowa cztowieka, niezalezng od warunkéw spotecznych. Teoria racjonalnego
wyboru moéwigca o samodzielnym, $wiadomym wyborze, traci na znaczeniu w obliczu
skondensowanego 1 dlugotrwalego natarcia ze strony nieracjonalnych, emocjonalnych,

perswazyjnych, wyidealizowanych obrazow reklamowych.

Zastanawiajacy jest fakt, iz reklama, twor skoncentrowany $cis§le na jednym
podstawowym zadaniu jakim jest konsumpcja jej odbiorcy, ujmowana moze by¢
w odmiennych kategoriach. Z czysto komercyjnej funkcji zostaje przeprogramowana na
nos$nik spotecznie cennych wartosci, zachowan. Czym, w swojej konstrukcji, rézni si¢
reklama komercyjna od spotecznej? Jakie sg powigzania migdzy nimi? Sg jeden z pytan

wyznaczajacych przebieg ponizszej analizy.

Podstawowe elementy reklamy:
a) zadanie przekazu

Reklameg, pomijajac wszelkie jej typy 1 podziaty nalezy uzna¢ za metode
socjotechniczng. Zdaniem Podgoreckiego socjotechnike nalezy rozumie¢ jako nauke
praktyczng, ktorej przedmiotem jest dzialanie celo$ciowe oparte na sterowaniu
i reprodukowanie, planowanie zmian spotecznych™ tj. wzory zachowan, postaw. Formami

dziatan socjotechnicznych, wykorzystywane w przekazach reklamowych sa:
1. Naktanianie

e Perswazja. Jest najtagodniejsza ze stosowanych technik wywierania wptywu. Jej
zastosowanie wymaga czasu oraz indywidualnego przekazu, poniewaz jako
forma masowego oddzialywania jest malo efektowna. Zawiera w sobie
elementy sugerowania, apelowania, racjonalnego oraz emocjonalnego

przekonywania.

e Dyskusja. Oznacza naklanianie poprzez dyskutowanie, czyli symboliczna walke

obu stron.
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2. Manipulacja. Postrzegana jest w negatywnych kategoriach ze wzgledu na fakt, iz
jej istota jest fakt niewiedzy jej oddziatywania przez podmiot sterowny, ktory
uznaje swoje decyzje czy zachowanie za autonomicznie podj¢te. Manipulacja
oznacza umiejetno$¢ osiggania zamierzonych celow za pomocg wpltywania na
pomiot poprzez naginanie faktow, op6znianie informacji’' To forma przymusu

trudno zauwazalnego. Jest skuteczna, w tedy kiedy nie dostrzega si¢ jej istnienia.

3. Informowanie

Racjonalna Emocjonalne
argumentacja oddzialtywani
Perswazja

Czas, zroznicowany przekaz,
zgodnos¢ celow

v

Sita 1 skutecznos¢

perswazji
Perswazja
System > System
sterujacy sterowany
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Rys. 1. i 2. Zrédlo: A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002 oraz
P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2007.
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W zaleznoS$ci od charakteru przekazu, czy jest to reklama komercyjna czy spoteczna,
stosowane sg rozne odpowiednio dostosowane elementy, ktorych gtéwnym zadaniem jest
wywarcie wptywu, czyli osiggnigcie zatozonego celu. Parafrazujagc mozna kwestie rdznic tych
dwoéch typow reklam opisa¢ w nastepujacy sposob; jest to ten sam twor, o tej samej zasadzie
konstrukcji, o tym samym zadaniom, ale przeksztalcany, dostosowywany do dwdch réznych
typodw zmian spolecznych a) spotecznie pozadanych postaw b) ekonomicznie pozadanych

postaw.
b) jako sila spoleczna

Z uwagi na miejsce reklamy w zyciu codziennym wspolczesnego cztowieka, za
prawdziwe mozna uzna¢ nazwanie jej ,,barometrem zmian spotecznych”. ,,barometrem zmian
spolecznych”. Swoja treScig, czy forma odzwierciedla obowigzujace spoteczne normy,
wartos$ci. jednoczes$nie eksponuje wszelkie przemiany dotyczace sfery aksjonormatywnej
spoteczenstwa. W celu naklonienia do odpowiednich zachowan korzysta ze wszystkich
obowigzujacych w danej kulturze mitow, rytualéw, znaczen. Wyrdzni¢ nalezy dwa sposoby
funkcjonowania reklamy jako sity spolecznej. Posredni , sposob w jaki reklama prezentuje
rézne grupy spoteczne, determinuje, jak owe grupy sa postrzegane przez innych.
Bezposredni, reklama promuje nie tylko dobro konsumpcyjne, ale pewne idee. Szczegodlne

znaczenie w tym przypadku ma reklama spoleczna.

Nie do konca prawdziwe jest stwierdzenie, iz reklama dysponuje
nieograniczonym wpltywem. Sa przyktady spoteczenstw, dla ktorych reklama staje sig
podstawowym wzorcem ogladu $wiata, wyznacznikiem potrzeb, czy dziatan, jak ma to
miejsce w spoteczenstwie amerykanskim, w ktérym za sprawg reklamy nastgpito
przemieszanie si¢ kultury wysokiej, popularnej 1 masowej. Jednakze o sile 1 efektywnosci
reklamy decyduje postawa odbiory, ktora nie musi oznacza¢ bierne podporzadkowanie si¢

przekazowi.
Reklama spoleczna a komercyjna

Reklame¢ spoleczng mozna rozumie¢ jako perswazyjng forme komunikacji, bedaca
sktadnikiem procesu spolecznego, dazaca do wywotania zgodnych z normami, pozadanymi

spolecznie postawami. Traktowana moze by¢ jako sposob oddzialtywania, wymiany oraz



interakcji’? W efekcie jej oddzialywania dokonuje sie tzw. czastkowa inzynieria spoleczna.
Oznacza to, ze celem takiej reklamy jest zmiana spoleczna odnoszaca si¢ do konkretnego
obszaru, instytucji, a nie catlego spoleczenstwa. O specyfice reklamy spotecznej decyduje

kilka jej cech:

1. Postawy ktére ksztaltuje. Zadaniem reklamy spotecznej jest zmiana postaw
gleboko zakorzenionych w danym spoleczenstwie. Za wzgledu na poruszang tematyke
propagowane postawy sa zlozone, zwigzane z systemem warto$ci danego
spoteczenstwa, czesto wynikaja z obowigzujacych stereotypoéw, uprzedzen, mitdw,
symboli”®. Z uwagi na ten fakt trudno jest ulec przekazowi, poniewaz stoi
w sprzecznos$ci ze stalymi, sztywnymi zasadami wpajanymi za posrednictwem
socjalizacji. Przyktadem kampanii nawotujacej do zmiany dotychczasowych nawykow
sg; Kampania Ministerstwa Zdrowia uswiadamiajgca, iz zdrowy tryb zycia uchroni
przed chorobami serca ,,Kochaj swoje serce. Dla zdrowia”. Kampania zachecajaca do

zapinania pasoOw podczas jazdy samochodem ,,Zapinamy pasy”.

2. Charakter przekazu. Najczesciej przekaz jest nieprzyjemny. Wprost pokazuje
rzeczy, o ktorych ludzie na og6t nie chca mowié, widzie¢. W realny sposob pokazuje
skutki brutalnos$ci, bezmysInosci. Podstawa jej oddziatywania jest Igk, wspotczucie,
solidarnos$¢. Problem moze stanowi¢ jasno$¢ oraz brutalno$¢ przekazu, ktéra moze
odrzuci¢ odbiorcow reklamy. Na przyktad kampania Towarzystwa Opieki nad

Zwierzetami ,,Reagu;j”.

3. Rodzaj korzysci. Reklama spoteczna opiera si¢ na odwroconej perswazji, co oznacza,
1z korzysci osiggnigte beda w przysziosci a nie natychmiast. Nalezy zacza¢ teraz dbac
o zdrowie, rzuci¢ palenie, aby w przysztosci czu¢ si¢ zdrowym. Nie bez znaczenia jest
cena jaka musimy ponies¢, aby osiagna¢ korzysci. Jesli chodzi o komercyjne korzysci

sa one natychmiastowe 1 nie wymagaja duzo pracy, wystarczy jedynie kupic
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Zazwyczaj postawy, ktore probuje zmieni¢ reklama spoteczna sa wynikiem edycji, bez
wzgledu czy jest ona zywa czy nie w pod$wiadomy sposob ksztattuje postawy zaré6wno jednostek jaki
i spoteczenstw. Wskaza¢ nalezy rowniez na znaczenie zardwno spotecznej jak i jednostkowej pamieci
spotecznej, ktorej jedng z funkcji jest przekazywanie warto$ci oraz wzorow. Zarowno tradycja jak i
pamie¢ spoteczna za posrednictwem socjalizacji powielaja, ksztaltuja mity, stereotypy, ktore
determinujg dziatania ludzkie.



promowany towar. Spoteczny przekaz wigze si¢ z ponoszeniem kosztow
psychologicznych, odczuwaniem dyskomfortu zmieniajac swoje przyzwyczajenia.

Sama zmiana wymaga po§wigcenia czasu oraz energii.

Identyfikacja nadawcy. Reklama musi posiada¢ nadawce, do ktorego kierowany jest
przekaz. W przypadku reklam spolecznych nadawca nie jest jasno okreslony. Nacisk
w przekazie nie jest potozony na sponsora, wypromowanie jego marki, lecz na sama
tre$¢ przekazu. Widoczne jest logo nadawcy, wiadomo, kto sponsoruje reklame jednak
nie rzuca si¢ ono w oczy. W innym wypadku sponsor nadmiernie wyrdzniony stracitby
na wiarygodno$ci. Odbiorcy ufaja, iz podjat si¢ on wsparcia waznej sprawy rowniez

z pobudek czysto altruistycznej, a nie jedynie w celu promocji swojej marki.

Budzet. W przypadku kampanii spotecznych jest on znacznie mniejszy. Wynika on
w znacznej mierze z faktu, iz zysk z reklamy jest oddalony w czasie lub nie da si¢ go

w ogole oszacowac.

Strategia kampanii. Kampania ma na celu wplyna¢ na zachowania ludzi. Przyjmuje
zazwyczaj forme¢ komunikacji spotecznej, ktérej zadaniem jest uswiadomienie
i uwrazliwianie odbiorcéw na dany problem albo promowanie pozadanych spotecznie
norm, wzorow. Segmentacja , podzial grup docelowych na segmenty spdjne
wewnetrznie, wplywa na wybor odpowiednich kanatow dystrybucji przekazu.
Reklama spoleczna aby byla skuteczna nie moze by¢ kierowana do jak najwiekszej
grupy odbiorcéw, musi posiada¢ jasno zdefiniowang grupe docelowa.
Pozycjonowanie, skuteczna kampania reklamowa wymaga wyboru dobrze
okreslonego problemu oraz wilasciwego sposobu jego prezentacji, tak aby byt on
zrozumialy przez odbiorcéw. Komunikacja, reklama powinna informowac jakich
korzy$ci mozna si¢ spodziewaé w momencie zmiany zachowania, nawykow.
O skutecznos$ci przekazu decyduje powiazanie oferowanych korzysci z potrzebami

samych odbiorcow.

Tworzenie kampanii. Procesowi tworzenia kampanii reklamowych, w szczego6lnosci
spolecznych towarzyszy kilka zasad usprawniajacych pracg. Zasada 4”P” marketingu
spotecznego ( produkt, cena, dystrybucja, promocja). Od momentu wyznaczenia grup
docelowych kampanii nalezy patrze¢ na temat kampanii tylko i wylacznie oczami
odbiorcow. Jednoczesnie trzeba by¢ w stania zidentyfikowaé bariery, ktore widzi

ustalona grupa docelowa na drodze do proponowanego przez nasz zachowania. Wazne



jest nie tylko to co pomysli odbiorca, ale to co ostatecznie zrobi. Ralizator kampanii
powinien by¢ czujny i gotowy na zmiany nie tylko podczas przygotowan ale i

w trakcie trwania kampanii.

Oddzialywanie reklamy a reklama spoleczna

Psychologia reklamy wyrdznia wiele modeli oddziatywania reklamy. Wszystkie
wychodzg z zalozenia, ze przekaz reklamowy moze wywota¢ jedng z trzech reakcji:
poznawcza; zwigzang z poziomem wiedzy nabywcy, uczuciowa; wyrazajaca postawe

konsumenta wobec produktu, behawioralng; jako efekt naktaniania konsumenta do dzialania.

Pierwszy model oddziatywania reklamy powstat jeszcze w XIX wieku, a wigc
w czasie, kiedy nowoczesna reklama dopiero zaczynata si¢ rozwija¢c. W modelu tym,
okreslanym jako SLB (stay- look- buy), zaktadano ze reklama powinna dotrze¢ do nabywcy,
asamo jej zauwazenie naktoni go do zakupu. Dostosowujac owy schemat do reklamy
spolecznej nalezaloby wyrdzni¢ stay-look-react. Jest to jednak zbyt prosty model opisujacy
wpltyw reklamy. Trudniejszy do zastosowania dla tematyki spotecznej jest model AIDA.
Spoteczna reklama  podobnie jak komercyjna ma za =zadanie zwrocenie uwagi,
zainteresowanie odbiorcy tematem, jednak nie wzbudza che¢ci posiadania produkt. Ludzie nie
chca doswiadcezy¢ zdarzen prezentowanych w reklamie, chcg o niech zapomnie¢ lub udagé, ze
nie istniejg poruszane problemy. Negatywne emocje towarzyszace przekazowi nie zawsze

prowadza do realizacji kolejnego etapu modelu jakim jest pozadane dziatanie.

Elementy reklamy komercyjnej wykorzystywane dla promocji idei spolecznych

Specyficzny charakter reklamy spolecznej, wysokie ryzyko niepowodzenia wymusza
zastosowania mechanizmow typowych dla komercyjnych przekazach. Bazujac na
doswiadczeniach reklamodawcow konsumpcyjnych tworcy spotecznych kampanii zapraszajg
znanych ludzi. Jest to prosty sposdb na zwrdcenie uwagi na dany problem spoleczny, tym
bardziej, iz w erze globalizacji wiele gwiazd znanych jest na calym $wiecie. Nic tak nie
przyciaga uwagi jak znana twarz w reklamie. Ludzie ogladajac taka reklame maja wrazenie,
ze ten konkretny problem jat wyjatkowo wazny jesli zaangazowane s3 w nie znane osoby.

Udziat w kampanii, zmiana nawykow propagowana przez gwiazdy kina, estrady jest bardziej



skuteczna. Latwiej jest si¢ przyzna¢ do takiego dziatania, wigze si¢ z nim pewien prestiz
spoleczny. Sta¢ mnie na takie same zachowanie jak gwiazde, podagzam za obowigzujacymi
trendami. Wykorzystujac w reklamach spotecznych znane osoby tworcy reklamy staraja si¢
potaczy¢ prestiz, autorytet gwiazdy z ideg spoteczng, a tym samym w perswazyjny sposob

sktoni¢ ludzi do udziatu w kampanii.

Znane twarze mogg stuzy¢ przetamaniu negatywnych emocji jakimi czesto kierujg si¢
kampanie spoteczne. Cze$¢ organizacji porzadku publicznego $wiadoma funkcjonowania
w ramach konsumpcyjnie nastawionego $wiata zacheca do spotecznej aktywnosci tacza

elementy reklamy komercyjnej oraz spotecznej w osobie gwiazd.

PETA, organizacja dzialajaca na rzecz etycznego traktowania zwierzat, nawiazujac do
szlachetnej 1 spolecznie istotnej kwestii jaka jest ochrona praw zwierzat promuje
kontrowersyjne kampanie. Z wykorzystaniem pigknych, znanych o0sob zwraca uwage na
drastyczne traktowanie zwierzat. Tym samym $wiat komercji styka si¢ ze Swiatem spotecznej
wrazliwo$¢. Marshall McLuhan nazywa reklame piguika, ktora dziata na ludzka
podswiadomos¢, rzuca na ludzi hipnotyczny czar, reklame¢ nie odbieramy w $wiadomy
sposob’!. Swiadomosé powyzszego wplywu reklamy mozna, jak pokazuje PETA, zastosowaé
do promoc;ji nie tylko dobr konsumpcyjnych. Zaangazowanie znanych na catym $wiecie ludzi
jest gwarancja rozglosu. Na scene kampanii spolecznych wchodzi nowy ,,bohater” nalezacy
dotychczas do innego typu przekazu. Pigkni, pongtni ludzie wpisujacy si¢ konsumpcyjny
model ,,idealnego cztowieka” podejmuja jak najbardziej zwyczajne, a czasem niechciane

tematy przyciggajac potencjalnych odbiorcow, stajac si¢ jezyczkiem uwagi.

Reklama spoleczna wykorzystuje techniki, elementy budowy typowe dla komercyjnego
przekazu. Tworzac reklame, bez wzgledu na rodzaj przekazywanej tresci, nalezy pamigtad
o sposobie jej odbioru. Oznacza to, iz powinien on by¢ dopasowany do uniwersalnych zasad
dotyczacych postrzegania rzeczy, obrazu przez cztowieka. Wiedza z zakresu psychologii
percepcji, mechanizmoéw zapamigtywania to umiejetno$¢ spojrzenia na przekaz, plakat
oczami odbiorcy oraz przewidzenia, na co zwrdci uwage, co mu si¢ spodoba 1 jak to wplynie

na cel przekazu.
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Reguly percepcji opierajg si¢ na:

1.

Regule rownowagi, ktora zaktada, iz ogladajacy plakat, reklam¢ nie patrzy w jego
srodek. Punkt optyczny, na ktérym wzrok najdluzej si¢ zatrzymuje, czyli jest
miejscem najmocniej przyciggajagcym uwage jest obszar na wysokosci 1/3 diugosci
ogloszenia od gornej krawedzi. W tym miejscu powinno znajdowaé si¢ hasto
kampanii reklamowej, taka lokalizacja zwickszy szans¢ jego dostrzezenia
1 zapamigtania. Zabiegiem podkreslajagcym teori¢ punktu optycznego jest wyznaczanie

odpowiedniej wysokosci za pomocg rozroznienia odcieni tla plakatu.

Regule oka, ktora zwraca uwage na fakt, iz odbiorca pobieznie oglada dostepne mu
plakaty, jest to ,rzucenie okiem” na przestrzen reklamowa. Jest to nawyk
charakteryzujacy wspotczesnego konsumenta, ktory w nattoku informacji, ofert nie
ma czasu na dokladna analize obrazu. Swiadomo$¢ niedoktadnego, szybkiego
przegladania reklam wizualnych wymusza na twoércach reklam stosowanie pewnych
trikow majacych na celu przyciagnigcie uwagi. Jednym z nich jest wprowadzenie
elementu nowatorskiego, zaskakujacego, pozornie niezwigzanego z oferowanym
produktem, osobg. W przypadku kampanii PETA tego typu elektem jest nagos¢.
Potaczenie erotyzmu z misjg spoteczng zwigksza atrakcyjno$¢ oraz popularnos$é
kampanii. Nalezy podkresli¢, iz w tym przypadku materializacja ciala nie ogranicza
si¢ tylko do jednej plci. Sposob prezentacji nagosci ciat meskich i zenskich jest bardzo
uniwersalny. Plakaty w swojej formie nie odnosza si¢ do pogladu moéwiacego
o odmiennosci habitusu ciata kobiecego 1 me¢skiego, do odmiennych wymagan, ocen,
czy sposobu ogladu ciata uwarunkowanego ptcig. Mozna zauwazy¢ podobienstwo
w prezentacji meskich i1 zenskich plakatow, w efekcie przekaz kampanii jest taki sam

bez wzgledu na pleé¢ zaangazowanego modela’.

Regule ruchu, ktora podkresla, iz wzrok ogladajacego podaza za ruchem. Latwiej
jest dostrzec to, co si¢ porusza, mozna powiedzie¢, ze ruch przycigga wzrok.
W przypadku plakatu to poszczegdlne elementy zmuszaja odbiorce do ruchu oczu.

Wzrok odbiorcy podaza za wyciagnietym palcem postaci, jej przechyleniem,
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utozeniem ciata. Tok prowadzenia wzroku jest zgodny z tym gdzie patrzy si¢, co

pokazuje osoba z plakatu®.

W celu stworzenia silnie przemawiajacego, skutecznego plakatu niezbedna jest wiedza
z zakresu neuropsychologicznej teorii przedstawiania informacji wizualnej 1 zwigzanych

Z nimi emocji.

Wyniki eksperymentu przeprowadzonego w 1990 roku przez C. Janiszewskiego
dowodza o rdéznej skuteczno$¢ reklamy wizualnej w zaleznosci od rozlokowania jej
elementow. Analizie zostaly poddane cztery wersje reklamy wizualnej perfum marki
Gabrielle Lazure. W pierwszym zestawie reklamowym potaczono logo firmy umieszczone
w lewym badz prawym rogu w zestawieniu ze zdjeciem, kolejne dwa warianty zamiast
zdjecia posiadaly tekst. Wyniki badan wskazuje, iz logo firmy wzbudzalo pozytywne
informacje, kiedy: w zestawieniu z rysunkiem znajdowalo si¢ po jego prawej stronie

natomiast obok tekstu powinno znajdowaé sie po jego lewej stronie’”.

Podczas budowy plakatu nalezy zwroci¢ uwage na postrzeganie rozmieszczonych
elementéw znajdujacych si¢ w poblizu punktu skupiajgcego uwage odbiorcy. Informacje
zamieszczone w punkcie optycznym sg transmitowane przez obie pdtkule, dane znajdujace
si¢ pottora stopnia w prawo przetwarzane sg na zasadzie krzyzowego postrzegania bodzcow
trafiajgc do potkuli lewej, natomiast dane z lewej strony do prawej potkuli. Podobnie

odbierane sg sygnaty dotykowe, oraz stuchowe w przeciwienstwie do wechowych
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Rys.3. Skrzyzowany sposob odbioru bodzcéw wzrokowych

Oznacza to, iz projektujac plakat reklamowy trzeba wziag¢ pod uwage fakt, iz bodzce
werbalne oraz obrazowe sg réznorodnie interpretowane w zaleznos$ci, do ktorej z potkul trafia
informacja, proces ten okreslany jest terminem lateralizacja hemisferyczna. Potkule mozgowe
r6znig si¢ od siebie pod wzgledem odbioru, dostrzegania i analizowania bodZcow
zewnetrznych. Informacji na temat réznorodnej budowy 1 pracy czesci mézgu dostarczaja

badania medyczne, do ktorych zaliczamy np. obrazowanie czynnosci mozgu®®.

Prawa poétkula mézgowa, pod wzgledem budowy jest ci¢zsza 1 wigksza. Przetwarza
informacje w sposob holistyczny, jest przykladem mys$lenia intuicyjnego opartego na
dos$wiadczeniu, emocji. Odbywa si¢ w niej procedura dopasowania przedmiotow
wygladajacych podobnie do prototypu. Tworzy interpretacje przestrzenne, odpowiada za

rozpoznawanie twarzy, przetwarzanie muzyki, sztuki. Skupia si¢ na informacji wizualne;.
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Budowa mozgu oraz procesy przebiegajace w jego poszczegdlnych czesciach staty sie
przedmiotem wielu badan naukowych. W wyniku tych procesow zostat odkryty osrodek
odpowiadajacy za rozumienie mowy tzw. Osrodek Wernickiego. W 1861 roku zostat odkryty o$rodek
mowy artykutowanej tzw. Srodek Borki. Uszkodzenie jednego z tych osrodkow prowadzi do afazji,
czyli do probleméw zwigzanych z przyswajaniem danych, rozumienia ze stuchu i problemy z mowa.
Majac na uwadze fakt odmiennego stylu rejestrowanych i odkodowanych informacji naukowcy starali
si¢ zbada¢ czy mozliwe jest rozdzielenie potkul i sprawdzenie ich postrzeganie informacji. Pierwszych
operacji oddzielajacych dwie czgsci mozgu dokonat William Van Wagner. Udowodniono, iz potkule
moga funkcjonowac osobno, niezaleznie jak to ma miejsce przy rejestracji bodzcow wzrokowych.
Wymian informacji pomigdzy cze¢§ciami moézgu zachodzi za pomoca pasma istoty bialej, ktora taczy
obie potkule tzw. ciato modzelowate. S. Konturek, Fizjologia cztowieka. Neurofizjologia, tom. 4,
Krakow 1998.



Lewa poélkula mézgowa, w sposob analityczny przetwarza dane werbalne, poniewaz
znajduje si¢ w niej osrodek mowy. Prezentuje podejécie indukcyjne, gromadzi i analizuje
jednostki, a nastgpnie taczy je w cato$¢. Jest odpowiedzialna za rozumienie symboli,

problemoéw technicznych, zadan matematycznych””.

Powyzsza charakterystyka budowy oraz proceséw zachodzacych w moézgu pozwala na
stwierdzenie, iz plakat spoteczny czy komercyjny, aby spetniat swoje zadanie powinie by¢ tak
skonstruowany, aby aktywizowat za pomoca odpowiednich bodZzcow obie potkule mozgowe.
Zgodnie z modelem kooperatywnej informacji potkul, pomimo, iz transmituja dane
w odrgbny sposob efekt koncowy, czyli ogdlna ocena reklamy wizualnej, jest suma analiz obu
potkul. Odpowiednio wymodelowana forma przekazu zwicksza prawdopodobienstwo

skutecznosci przekazu.

Wiedza z zakresu przetwarzania danych wzrokowych pozwala na odpowiednie
zestawienie znakow werbalnych i obrazkowych na bilbordzie. Zgodnie z przedstawionymi
badaniami, regutami mozna okresli¢ sposob transformacji danych. Schemat A pokazuje
schemat transformacji bodzcow w sytuacji, kiedy obok gléwnego elementu, na ktory patrzy
odbiorca zostanie umieszczony stabszy bodziec. Nastepuje przekazanie informacji do lewej,
mniej zaangazowanej potkuli, w ktorej nastepuje dtuzszy, skuteczniejszy proces nieswiadomej
analizy bodzca. Ten sam bodziec umieszczony na lewo od przekazu werbalnego angazuje

prawa poltkule.

Majac na uwadze wiedz¢ z zakresu i sposobu przetwarzania informacji przez obie
potkule, mozna wywnioskowac pewng zaleznos$¢ przydatng podczas ksztattowania przekazu.
Nazwy firmy, korporacji 1 jej symbole to zazwyczaj krotkie zbitki stow lub proste obrazki,
dlatego mozna je uznac¢ za tzw. slaby bodziec. W zaleznoS$ci, w jakiej konfiguracji bedzie on
zestawiony z innymi elementami widocznymi na plakacie bedzie on inaczej odbierany, t.
przez inng potkule mézgowa, bedzie bardziej lub mniej zauwazany i Zapamie;tywanyloo.

Jednak w przypadku kampanii spotecznych logo danej organizacji nie ma by¢ podstawowym
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elementem plakatu, dlatego zazwyczaj umieszczane jest w miejscu mniej widocznym. Uwaga

odbiorcy powinna koncentrowac¢ si¢ na hasle kampanii.

A informacje do B informacje do
lewej potkuli prawej polkuli
RYSUNEK  stabszy
TEKST
bodziec Stabzy
Bodziec 1
Kierunek ‘
Kierunek
patrzenia patrzenia

Rys .4. Proces postrzegania informacji wizualno-werbalnej

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i

reklama, Gdansk 2002, s. 30.

Schemat ogladu reklamowego plakatu pionowego

Analizujac plakat pionowy odbiorca koncentruje swojg uwage w miejscu tzw. punktu
optycznego. Nie znajduje si¢ on w centralnej czesci afiszu, lecz jest on przesunigty w lewa
stron¢ i znajduje si¢ na wysokosci 2/3 danego formatu ogloszenia. Przedmioty bedace
w obrebie tak wyznaczonego pola odbiorca sg transmitowane za pomoca obydwu potkul
mozgowych, im przedmiot jest blizej peryferyjnego pola widzenia tym slabiej angazuje
obydwie cz¢éci mozgu. Z tego wynika, iz elementy znajdujace si¢ w punkcie optycznym sa
najlepiej odbierane, postrzegane 1 zapamigtywane, poniewaz wzrok zatrzymuje si¢ w tym

miejscu najdluzej 1 zmusza do najwiekszego wysitku analitycznego.



Rys.5. Schemat ogladu plakatu pionowego

Rys.5. Schemat ogladu reklamowego plakatu pionowego,Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie:
A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdansk 2002, s. 94-100; D. Dolinski,
Psychologia reklamy, Wroctaw 1999, s. 64-68.



Zazwyczaj na punkt optyczny reklamy spolecznej sktada si¢ obraz wywolujacy
negatywne emocje, czesto obraz drastyczny. Taki zabieg ma zagwarantowal jego

zauwazalno$¢, zwrocenie uwagi na afisz ze wzgledu na to, co prezentuje.

Zgodnie ze strzatkami ilustrujacymi kierunek ogladu plakatu miejscem, na ktore
odbiorca zwraca kolejno uwage jest gorna czes¢ plakatu. W tym miejscu umieszczony jest
tekst w formie gldwnego hasta kampanii, dzigki czemu wzrasta szansa na jego zapamigtanie
1 automatyczne powigzanie z osobg lub sceng widniejacg na plakacie. Umieszczone w obrebie
dolnej czesci plakatu kolejne informacje tekstowe stanowig zamknigcie, dopetnieni procesu

odbioru informacji zwartych w plakacie reklamowym.

Zestawienie poszczegdlnych elementdw zgodnie z ling kierunku wzroku gwarantuje
na przekazanie zrozumialej, logicznej informacji na temat promowanej idei. Odbiorca
w pierwszej kolejnosci spostrzega sylwetke postaci, sceng, nastgpnie odczytuje hasto

kampanii oraz logo organizacji.

W przypadku reklam komercyjnych znaczaca role odgrywa rozlokowanie loga.
Reklamy spoteczne w miejsce ,.komercyjnego loga” umieszczajg czgsto osobe promujaca

kampani¢. Zgodnie z zaprezentowanymi badaniami taka osoba powinna si¢ znajdowac:

1. po lewej stronie od informacji werbalne, w tym przypadku logo jest analizowane
przez prawa potkule, ktéra skupia si¢ na informacji wizualnej zapewniajac

zapamigtanie obrazu;

po prawej stronie od bodzca wizualnego, logo begdzie analizowane przez lewa potkule,
rozpoznajaca symbole'"’

Tekst " logo logp *+—* TEKST

Rys. 6.. Rozmieszczenia logo wzgledem informacji werbalnej 1 wizualnej

Zrédto: Na podstawie A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdansk 2002,
s. 91.
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Funkcjonowanie na rynku reklamy spotecznej podlega obecnie wpltywom, ktore we
wczesniejsze] praktyce pozwalaly na oddzielenie zasad konstrukcji przekazdéw spotecznych
od komercyjnych. Wspotczesnie, aby dotrze¢ do odbiorcy z przekazem spotecznym nalezy
,uzbroi¢” komunikat w mechanizmy szokujace, zaskakujace, erotyczne, tak jak to czyni
komercyjna reklama. Brutalne zdjecia, znana twarz na plakacie staje si¢ gwarancja sukcesu,
cho¢ niesie ze sobg zagrozenie w postaci odwrocenia uwagi od przekazywanej tresci. Jest
wicksze prawdopodobienstwo, ze rozgltos zwigzany z trescig reklamy zmusi odbiorcow do
zrozumienia jego tresci. Fuzje tych dwoch typow komunikatéw same wymuszaja zmiany
spoleczno- obyczajowe. Zauwazalny wiej wigkszy poziom akceptacji dla drastycznych scen,
abstrakcyjnych zestawien. Czlowiek wspodtczesny bombardowany reklamami, bilbordami,

traci na wrazliwosci, dlatego aby do niego dotrze¢ trzeba uzy¢ ,,pocisku wiekszego kalibru™.



STRESZCZENIE

We wspolczesnym spoleczenstwie znaczaca rolg odgrywaja media, ktore
z komentatora porzadku spoleczno politycznego przeksztalcity si¢ w kreatora postaw
spotecznych, glownie konsumpcyjnych. Nattok informacji, szybkie tempo ich przekazywania
zmusza odbiorce do selekcji informacji, ktdry coraz bardziej czuje si¢ zagubiony. Dodatkowo
jest on wciggany w wyscig na biezni konsumpcyjnej. Najsilniejszym narzedziem kreacji
,magicznej konsumpcji” jest wilasnie reklama. Reklama ,masuje” wszystkie zmysty
cztowieka, wptywa na jego postrzegania §wiata, a teoria racjonalnego wyboru, przyznajgca

cztowiekowi miano podmiotu $wiadomego nie ma tu zastosowania.

Realia funkcjonowania rynku medialnego wptywaja na zmiang sposobu prezentacji
idei spotecznych. Specyficzny charakter reklamy spotecznej, jej wysokie ryzyko
niepowodzenia ze wzglgdu na poruszany problem, wymusza zastosowania mechanizmow
typowych dla komercyjnych przekazow, ktore zwiekszg szanse jej powodzenia. Reklamy
spoleczne zaczynaja by¢ tworzone z mysla o zasadzie: zatrzymaj odbiorce, zwrd¢ jego uwage,
zache¢ do promowanego ,produktu”, ktéory jest podstawa dla tworzenia reklam
komercyjnych. Stopniowo wprowadzane sg zmiany w budowie przekazu spolecznego,
w oparciu o wiedze dotyczaca specyficznego sposobu patrzenia i dostrzegania elementow
przez cztowieka. Przekaz spoteczny podobnie jak przekaz polityczny, czy komercyjny zostat

dopasowany do schematu ludzkiego patrzenia, dzigki czemu tatwiej dociera on do odbiorcow.

SUMMARY

The media play a significant role in modern society. The amount of information as
well as the speed of its diffusion force the consumer to select the displayed information and
make him feel confused. What is more, he is pulled in some kind of a consumerist race. The
most effective tool of "magical consumption" is indeed advertisement which affects all
humans senses, influences perception of the world and the rational choice theory which grants

human a free will, do not apply.



The reality of the media market influences the change in the way which social ideas
are presented in. The specific character of social advertisement and its high risk of failure due
to the presented problem force to apply mecanisms proper to commercial message which
increase chances of success. Social advertisement is created in order to keep the consumer,
captivate his attention and encourage him to try the new product which commercial
advertisement are based on. Changes in social message are gradually introducted into the
market on the basis of knowledge on human perception of elements. Social as well as political
and commercial messages have been adapted to the human perception of the world.

Therefore, they are more convincing to the consumer.



