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KOMUNIKACJA PERSWAZYJNA A REKLAMA

1. OGOLNY MODEL KOMUNIKACJI

Proces komunikacji mozna rozpatrywaé¢ z wielu punktéw widzenia; np.
wydzielaé¢ rézne jej rodzaje ze wzgledu na cel komunikowania (informowa-
nie, przekonywanie, uzgadnianie), ze wzgledu na warunki, w jakich si¢ od-
bywa (indywidualna, grupowa, publiczna), forme, w jakiej jest realizowana
(werbalna, pozawerbalna), rodzaj kontaktu (szerokos$¢ kanatu przekazu:
bezposrednia i posrednia) miedzy nadawca a odbiorca czy tez ze wzgledu na
rodzaj sprzezenia miedzy odbiorca i nadawca (dialog, monolog).

Perswazja (przekonywanie) polega na komunikowaniu faktéw, argumen-
téow i informacji w celu zmiany postaw odbiorcy, a w ostatecznym efekcie
jego dziatan. To oddziatywanie na odbiorce jest konieczne, gdyz ludzie zaz-
wyczaj maja sktonno$é do utrzymywania statosci i wewngtrznej zgodnosci
swoich postaw i dziatan. Skuteczna perswazja narusza zazwyczaj t¢ wew-
n¢trzna zgodno$é, co prowadzi do asymilacji nowych danych i akomodacji
(przystosowania si¢) starych struktur.

Komunikacja o ktdrej bedzie tu mowa, to komunikacja perswazyjna
publiczna, o dowolnej formie (werbalna, niewerbalna), realizowana posred-
nio i w bezposrednim, petnym kontakcie, o charakterze monologowym.

Ta ostatnia cecha komunikacji perswazyjnej wykorzystywanej w rekla-
mie wymaga kilku uwag. Niedogodno$cia monologu jest brak mozliwosci
dopasowywania komunikatu do biezacych reakcji odbiorcy i optymalizujacej
regulacji. Ponadto — inaczej niz w przypadku dialogu — czas trwania mono-
logu jest okreslony checia stuchania, podczas gdy w dialogu o zakonczeniu

komunikowania sie¢ decyduja obie strony. Dialog wywotuje wicksze zaintere-
sowanie rozmowcy (bo przyjmuje on na siebie cze$é¢ odpowiedzialnosci),
oparty jest na korygujacym sprzezeniu zwrotnym, pozwalajacym unikad
znieksztatcen (szumow) oraz pozwala nadawcy sterowad skutecznoscia prze-
kazu. Z drugiej strony komunikacja monologowa sprzyja koncentracji jedy-
nie na tym wtadnie przekazie, pozwala komunikowaé si¢ z grupami czy
populacjami. Opisuje si¢ ja metaforycznie jako "metode zastrzyku": pacjent
(audytoriumium widzéw, czytelnikdw czy stuchaczy) jest zmuszony poddacd sie
iniekcji naszego komunikatu; metafora ta dobrze ukazuje stopien kontroli,
nadawca ma nad komunikowaniem jednokierunkowym. Z drugiej stro-

ny warto pamic¢taé, ze niewielu lubi zastrzyki i wickszos$¢ stara si¢ ich uni-

--- (co zwraca uwage na wartos¢ badan konsumentow nad trescia i forma
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akceptowalnego przez nich przekazu, by uczyni¢ ich sytuacje bardziej kom-
fortowa).

Kazdy komunikat jest obrazem praktycznego rozwiazania czterech pod-
stawowych probleméw (Hanna, Wilson 1988; Hybels, Weaver 11 1986):

— co powiedzied?

— jak powiedzieé?

— w jakiej zrobi¢ to formie?
— kto powinien méwié?

Decyzja o zawartosci komunikatu rozstrzyga, z jakiego rodzaju ape-
lem zwracamy sie do odbiorcy: czy jest to apel racjonalny (np. korzysci),
apel emocjonalny (np. wartosci lub emocje) czy tez moralny (dobro vs.
zto).

Decyzja o strukturze komunikatu to miedzy innymi odpowiedZz na pyta-
nie, czy powinien by¢ on jednostronny (tylko prezentacja zalet) czy dwu-
stronny (wady i zalety), w jakiej kolejnosci powinny by¢ prezentowane
informacje (np. miejsce najmocniejszych argumentdédw) oraz czy maja w nim
by¢ zawarte wnioski, czy tez odbiorca ma je sam wysnué.

W zaleznos$ci od wybranego $§rodka komunikacji nadawca ma do dyspo-
zycji cata game S$rodkéw formalnych (elementéw kodu symbolicznego).
W przekazach pisemnych moze on korzystaé z koloréw, ilustracji, rodzajéw
druku, réznych uktadow strony, itp. W mediach audialnych (np. radio) wy-
korzystuje barwe glosu, rytm mowy, muzyke itp. W przekazach telewizyj-
nych ma dodatkowo do dyspozycji mimike¢, pantomimike, otoczenie
(dekoracje), ubidr, itp.

Odpowiedz na pytanie o zZrédto przekazu (kto powinien moéwié?) dotyczy
nie tylko konkretnej osoby, przedstawiajacej komunikat, ale takze kanatu,
domys$lnego sponsora wiadomosci, itp. Generalnie rzecz dotyczy czynnikow
okreslajacych wiarygodnos$¢ zrédta. Pamigtaé¢ nalezy — jak wykazatly to ba-
dania Lazarsfelda nad kampania prezydencka w 1940 roku (Lazarsfeld, Be-
relson, Gaudet, 1944; por. tez Kessel, 1988) — ze wplyw mediéw nie ma
charakteru bezpo$redniego; odbiorcy, na ktérych zainteresowanie liczy na-
dawca (tam: wyborcy) w mniejszym stopniu ulegaja mediom kontrolowanym
przez nadawce, a w wieckszym osobom znaczacym ze swego bezposredniego
i/lub dalszego otoczenia (tzw. liderom opinii).

W odniesieniu do komunikacji perswazyjnej wykorzystywanej w marke-
tingu (w reklamie) wskazuje si¢ zazwyczaj (Anderson, Barry 1979) na inne
jeszcze problemy decyzyjne, tzw. "advertising 7 M". Reklamujac, trzeba roz-

strzygnad:
merchandise: "Czym jest to, co zamierzamy promowac?"
markets: "Do kogo kierujemy nasz przekaz?"
motives: "Dlaczego ludzie to kupuja?", "Dlaczego ludzie bgda to ku-
powac?", "Dlaczego ludzie powinni to kupowacé?"
messages: "Jaki sposéb odwotywania sie do konsumentéw bedzie
najlepszy?”
money: "Jak wiele pieniedzy powinnidmy wydaé i kiedy je wy-
da¢?"

media: "Gdzie i kiedy powinni$my dotrze¢ do naszej widowni?"



Komunikacja perswazyjna a reklama 115

measurement: "Jak mozemy nauczyé¢ si¢ robi¢ to lepiej"; ten ostatni
czynnik (badania konsumentéw) ma udziat w kazdej z po-
wyzszych decyzji.
Kazdy z tych czynnikéw to wtasciwie nazwa klasy problemoéw i stad
brudno jest generalizowaé efekt wplywu ktdéregokolwiek czynnika na skute-
czno$¢ kampanii reklamowej.

1.1. Skuteczno$¢ komunikacji perswazyjnej

Przedstawie teraz blizsza charakterystyke trzech podstawowych czynni-
kéw, od ktdérych zalezy akceptacja przekazéw perswazyjnych (Hovland, Ja-
nis, Kelley, 1953; Gamble, Gamble 1984).

Zrodto (nadawca) komunikatu.

Wiarygodno$¢é Zrodta jest tym, co powoduje, ze nie szukamy sami po-
twierdzenia komunikatu, lecz ufamy nadawcy. Jednym z powodow tego za-
stania jest wiara, ze nadawca jest ekspertem w dziedzinie, w jakiej si¢
opowiada. Ekspert za$§ to kto$, kto ma wystarczajaca wiedze i doswiadcze-
nie, bySmy mogli zasadnie przypuszczaé, ze otrzymujemy informacje trafne
i z pierwszej reki". Z drugiej strony nie wolno zapominaé o prawach Murp-

hy'ego, dotyczacychekspertow:

FEkspert to osoba, ktora unika matych bltedow, a daje sie ponosic¢

wielkim ztudzeniom.
Jezeli cos sie nie uda, zawsze znajdzie sie ktos, kto wiedziat, Ze
tak bedzie.

Ekspertem mozna tez zostaé przez posiadane doswiadczenie — latwiej

nas przekona do oddawania krwi jej honorowy dawca, niz kto§ bez takich
doswiadczen (zgodno$¢ stéw i czyndw). Jako ekspert moze byé spostrzegana
osoba znaczaca: profesor, prezydent, milioner, itp.
Innym powodem zaufania do nadawcy moze by¢ jego bezstronnos$é¢ — je-
zeli kto$ nie ma (naszym zdaniem) interesu w tym, by nas przekonaé, wéow-
czas jest przekonujacy. Z tego powodu bezkrytyczna wiara w reklame jest
réwnie nieuzasadniona, jak wiara w realizacje wyborczych obietnic polity-
kéw czy zapewnienia oskarzonego o swojej catkowitej niewinno$ci. Podkre-
§li¢ jednak nalezy, ze wiarygodno$¢ jest cecha nadajgcego Zrodta - brak
zaufania do przemdéwien polityka nie musi wcale oznaczaé brak zaufania do
polityka jako osoby: moze by¢ on np. ekspertem w sprawie naprawy samo-
chodu czy wad instalacji elektrycznej i gdy wypowiada si¢ o tych proble-
mach jest zrédtem godnym wiary.
Innym czynnikiem sprzyjajacym akceptacji komunikatu jest spostrzega-
przez odbiorce podobienstwo (szeroko rozumiane) do nadawcy. Jezeli
kupili$my jedna puszke farby, ale zastanawiamy si¢ jeszcze, czy zrobiliSmy
dobrze, to predzej uwierzymy innemu kupujacemu, ktéry méwi "Ta farba

bardzo dobra! Kupitem jedna puszke i wymalowatem caty pokdj", niz
innem, ktéory mowi "Lepsza jest farba X. Kupitem jej w zesztym miesiacu
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3 puszki i jestem bardzo zadowolony". Powodem, ze ulegamy argumentom
tego pierwszego klienta jest wlasnie podobienstwo: zaréwno w ilosSci kupio-
nej farby jak i przypuszczalne podobienistwo kompetencji (Brock, 1965). Tu
podobienstwo wygrato z doswiadczeniem eksperta. Podobnym czynnikiem do
podobienstwa jest spostrzegana atrakcyjno$¢ nadawcy — tatwiej przekonuja
nas ci, ktérych lubimy niz ci, ktorych nie lubimy. A — miedzy innymi — lu-
bimy tych, o ktdérych sadzimy, ze sa do nas podobni!

Takze dynamizm, entuzjazm i energia nadawcy zwigkszaja zaufanie
do niego (tu role argumentu odgrywa tzw. jezyk ciala — komunikacja poza-
werbalna).

Komunikat.

Aby przekaz byt efektywny, musza by¢ zrealizowane cztery cele: musi
on przyciaga¢é uwage audytorium (bo gdy bedzie zignorowany, nikogo nie
przekona), musi by¢ zrozumiaty, musi dawaé si¢ zaakceptowaé (bo ekstre-
malne poglady sa odrzucane) oraz musi dawaé si¢ zapamicgtaé¢ (bo nadawca
chce zmieni¢ zachowania woéwczas, gdy bedzie daleko od swego audytorium
- tzw. sleeper effect: por. Hovland, Lumsdaine, Sheffield, 1949).

Tempo moéwienia jest waznym czynnikiem skuteczno$ci perswazji.
Osoby mowiace szybciej sa bardziej przekonujace, niz osoby mowiace wolno
i z przerwami. Jest to prawdziwe nawet wtedy, gdy szybko$¢ mowy jest efe-
ktem technicznej (elektronicznej) manipulacji (Apple, Streeter, Krauss,
1979). Przypuszczalnym powodem jest wiara stuchacza, ze szybkie moéwie-
nie charakteryzuje osoby lepiej zorientowane w temacie, bardziej inteligen-
tne i elokwentne.

Retoryczne pytania moga by¢ Srodkiem przyciagnigcia uwagi widow-
ni. Z drugiej strony ich efektywno$¢ perswazyjna zalezy od okolicznoSci.
Przyjmuje si¢ (Petty, Cacioppo, 1981; 1986), ze jezeli mamy silne argumenty
a audytorium nie jest zainteresowane, retoryczne pytanie przyciaga jego uwa-
ge i jest efektywne, gdy natomiast sluchacze sa zaangazowani w problem,
wéwczas takie pytanie rozprasza ich, wywotuje negatywne emocje i na dro-
dze tzw. efektu bumerangowego przekonuje ich do przeciwnej opcji. W ta-
kiej sytuacji lepsze od retorycznego pytania jest krotkie podsumowanie.

Wyciaganie wnioskéw pomaga przekonaé stuchaczy, gdy problem kto-
rym sie zajmujemy jest skomplikowany, albo gdy chcemy "ruszy¢" nieza-
intresowanych stuchaczy. Nalezy jednak unikaé¢ wnioskéw w formie
zagrazajacej indywidualnemu poczuciu wolnosci wyboru (por. zjawisko re-
aktancji - Brehm, 1966; Brehm, Brehm, 1981) - unikaé wiec stéw "musicie
sie¢ zgodzi¢", "nie macie wyboru", itp. To poczucie zagrozenia moze owocowac
nie tylko w postaci odrzucenia komunikatu (i zmiany postawy), ale czasami
W postaci przyjecia tezy przeciwnej (wspomniany efekt bumerangowy).

Przedstawianie racji obu stron jest skuteczne wobec audytorium wy-
ksztatconego (co najmniej majacego wyksztatcenie $rednie), Swiadomego ist-
nienia wielu aspektéw problemu i zywiacego postawg przeciwna do
pozadanej przez nadawce. W przeciwnym razie (niskie wyksztatcenie, posta-
wa zgodna, niedostrzeganie innych stron) lepsza jest argumentacja jedno-
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stronna. Trzeba tez pamigtaé, ze argumentujac dwustronnie sprawia si¢ na
odbiorcy wrazenie osoby bardziej godnej zaufania.

Porzadek wystapien moze by¢ takze wykorzystany jako $rodek zwig-
kszajacy skuteczno$¢. Z jednej strony ludzie lepiej zapamiegtuja argumenta-
cje, ktora ustyszeli na poczatku (efekt §wiezodci). Z drugiej jednak strony
pOzniejsze argumenty trafiaja do widowni juz przygotowanej (efekt
opézniony). Rozstrzygnigcie lezy w tym, kiedy stuchacze maja dziataé zgod-
nie z argumentacja: kiedy natychmiast lub w odlegtej przysztosci, kolejnosé
nie ma znaczenia; gdy réznica wynosi 2 - 3 dni, decyduje efekt Swiezodci;
natomiast im wigkszy czas miedzy jednym a drugim wystapieniem, tym
wigksza szansa na realizacje efektu opdznionego.

Porzadek argumentacji powinien sprzyja¢ podstawowym celom
przekonywania — najpierw wiec powinny wystepowaé elementy zwracajace
uwage audytorium, potem jasna prezentacja problemu, wreszcie propozycja
jego rozwiazania, dalej wizja przysztych skutkéw tego rozwiazania az wre-
szcie wskazanie dziatan, jakich podjecia oczekujemy od stuchaczy, by wizja
ta mogta si¢ spelnié.

Odwolywanie sie do leku jako konkluzji logicznego rozumowania bg-
dzie skuteczne, gdy: 1) konsekwencja braku zmiany postawy lub zachowa-
nia jest jednoznacznie negatywna (grozna), 2) stuchacz musi wierzyé, ze
Konsekwencja taka wystapi napewno w przypadku odrzucenia przekazu,
3) nadawca pokazuje jasne i skuteczne $rodki uniknigcia groznych konse-
kwencji (a wszystko to w przekonaniu odbiorcy!!).

Odbiorca komunikatu.

Inteligencja i zaufanie do siebie sprzyjaja stuchaniu komunikatow
perswazyjnych i jednocze$nie zmniejszaja szanse na przekonanie kogo$
(z powodu jego wiary w siebie).

Pte¢ — badania pokazuja, ze kobiety tatwiej daja si¢ przekonaé niz
mezezyzni (tzw. efekt weza).

Wyjsciowa postawa to wazny czynnik. Jak pokazaty badania (Sherif,
Hovland, 1961), posiadana postawa stanowi punkt odniesienia (zakotwicze-
nia wzgledem ktdérego odbiorca rozpatruje komunikat. Jezeli rozbiezno$é

migdzy aktualna postawa odbiorcy i pozadana przez nadawce jest mata
(w obu kierunkach), przekonywanie jest skuteczne. Jezeli natomiast réznia
si¢ one znacznie (nawet gdy sa zgodne!), to komunikat zostaje odrzucony

o nazbyt kontrastujacy z istniejaca postawa.

2. WPLYW REKLAMY NA ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Niewatpliwie reklama jest powaznym przemystem — weditug dodatku do
czasopisma Businessman "Raport Specjalny: Polski rynek reklamy" wydatki
na reklame¢w Polsce od kwietnia do grudnia 1992 siegnegty 1,5 biliona zto-
tych, a w pierwszych o$miu miesiacach 1993 roku juz ponad 2,5 biliona.
W USA wydatki na reklame¢ to ok. 3% GNP. Ogtaszaja si¢ nie tylko przed-
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sicbiorstwa, ale takze organizacje non-profit (koscioty, szkoty, szpitale, itp).
Wspdlna wiara wszystkich zleceniodawcow jest przekonanie, ze uzyskaja
wigcej zysku z pienigdzy zainwestowanych w reklame, niz zainwestowanych
gdzie indziej (cho¢ czasami ten zysk niekoniecznie jest wyrazany w zlo-
tych!).

Moéwiac o reklamie (w najogdlniejszym znaczeniu) trzeba pamigtaé, ze
jej istota i skuteczno$¢ réznie widziana jest z perspektywy zarzadzajacego
marketingiem i konsumenta. Mimo faktycznego udziatu w reklamie wielu
nie dajacych si¢ doktadnie wskazaé czynnikéw, osoby Kkierujace marketin-
giem maja wrazenie, ze kontroluja wszystkie podstawowe decyzje zwiazane
z ich reklama: to co modwia, jak to mowia oraz gdzie i jak czesto o tym
mowia. Maja wigc wrazenie udziatu w intencjonalnym, planowym i kontro-
lowanym dziataniu. Przeciwnie konsumenci — oni wylacznie reaguja na re-
klamy, sa ich biernym przedmiotem. Jednoczesnie reakcje konsumentow
zalezne sa m.in. od faktu, ze wystawieni sa oni na tak wiele walczacych ze
soba na rynku produktéw; to powoduje, ze konsumenci ignoruja wigkszo$é
reklam z powodu niskiego zainteresowania produktem, lub z powodu braku
czasu. Slogany reklamowe czasem nas irytuja, czasem bawia, przyciagaja
nasza uwageg, stajac si¢ niemal przystowiami ("Ociec praé¢", "Dzickuje¢ ci
OMO", "Cukier krzepi", itp). Przecigtne ogtoszenie (reklama) samo przez si¢
nie ma wigkszego wptywu na zachowania konsumentow. Dopiero powiazane
w kampanig¢, wraz z dostgpnoscia produktu, jego jakoScia sprawdzona przez
uzywanie produktu moze wywrze¢ wptyw na konsumentédw. Jak jednak by
na to nie patrzeé, dzieki kampaniom reklamowym cze¢$¢ odbiorcdw poznaje
produkty, dzigki reklamie cze¢$¢ je kupuje — a to powoduje, ze przemyst re-
klamowy istnieje i wydaje si¢ mie¢ pewna przyszto$é.

3.IDEALNYMODELKOMUNIKACJIPERSWAZYJINE]

Rysunek 1 przedstawia rozwinig¢ta wersj¢ ogdlnego schematu komunika-
cji (znanego jako nadawca-kanat-odbiorca). W lewej kolumnie przedstawio-
no te stadia komunikacji, ktore naleza do nadawcy (reklamodawcy); po
prawej stronie przedstawiono odpowiadajace im stadia u odbiorcy (konsu-
menta). Oprécz sze$ciu stadiéow idealnego systemu komunikacji perswazyj-
nej, przedstawiono na rysunku mozliwe zrdédta zaktdédcen w komunikacji
(putapki komunikacyjne, oznaczone numerami od 1 do 5). Przedstawiany tu
schemat jest prezentowany z punktu widzenia zleceniodawcy (perspektywa
konsumenta moze daé¢ zupetnie inny obraz).

Oto krotki opis przedstawionych na rysunku stadiéw komunikacji per-
swazyjnej:

CELE

Typowe cele reklamy to przekonywanie (dlaczego powiniene$ staé sie
konsumentem produktu X), wzmacnianie (budowanie u faktycznego konsu-
menta przywiazania do produktu X), utwierdzanie (konsumenta w jego po-
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NADAWCA ODBIORCA

CELE ZACHOWANIA

PLANOWANY SPOSTRZEGANY
PRZEKAZ PRZEKAZ

|

AAAAARAA 2 4 AANAAAAA

I

FAKTYCZNY OTRZYMANY
PRZEKAZ PRZEKAZ
Vi

KANAL

Rysunek 1. Rozwinigty model komunikacji

zytywnym nastawieniu do produktu X) oraz stymulowanie (konsumenta do
czestszych, wiekszych lub natychmiastowych zakupédw produktu X). W kon-
kretnych przypadkach cele te sa funkcja takich czynnikéw, jak pozycja fir-
my/produktu na rynku, aktualny stan finansowy firmy, aktywno$é konku-
rencji czy charakterystyki segmentu rynku, do ktdérego adresowany jest pro-
dukt.

PLANOWANY PRZEKAZ

Decyzje w tym stadium oparte sa na badaniach konsumentéw - o ich
zainteresowaniach, potrzebach, oczekiwaniach, rzeczywistych zachowaniach
rynkowych, itp. Wyznaczaja one przyjmowana strategi¢ kampanii oraz two-
rza kryteria oceny realizacji w dalszych stadiach komunikacji.

FAKTYCZNY PRZEKAZ

W tym stadium tworzy si¢ reklameg, przeksztatcajac plany w rzeczywi-
stod¢. Podejmowanych jest tu wiele decyzji (co do stéw, sloganu, formy gra-
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ficznej, barwy, ksztattu, muzyki, czasu trwania, montazu, itp), ktore w osta-
teczno$ci okre$laja ostateczna forme reklamy (kampanii reklamowej).
Ponadto podejmuje si¢ w tym stadium decyzje o globalnym planie kampa-
nii, planuje i dokonuje zakupu czasu i miejsca w odpowiednio wybranych
mediach (tzw. media planning).

OTRZYMANY PRZEKAZ

Po przekazaniu komunikatu przez wybrany kanat znajdujemy si¢ na
drugiej stronie: stronie odbiorcy. Réznica migdzy faktycznym a otrzymanym
przekazem ma swe zrodto w "technologii" tworzenia komunikatu w danym
kanale (prasa, radio, TV) oraz w skuteczno$ci w docieraniu do planowanego
segmentu rynku (tzw. ogladalno$é).

SPOSTRZEGANY PRZEKAZ

Przekaz jako bodziec nie jest tym samym, co przekaz jako spostrzezenie
— fizyczna obecno$¢ w jednym miejscu odbiorcy i adresowanego don komu-
nikatu nie wyklucza np. robienia herbaty w czasie reklam w TV; inaczej
mowiac nie oznacza wcale mentalnego przetworzenia bodzca w komunikat,
i to zgodny z planowanym (por. lewa strona rysunku). Interpretacja bodzca,
nadanie mu indywidualnego sensu zgodnego z oczekiwaniami zlecenio- i re-
klamodawcy decyduje o rzeczywistej skutecznosci reklamy.

ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Ostatecznym celem i ostatnim stadium sa oczekiwane zachowania ryn-
kowe konsumentéw. Zachowania te to co$ wigcej niz dostrzezenie reklamy
czy jej zapamigtanie. Kontrolowanym przez nadawce czynnikiem jest
wzrost: dochoddéw, zyskow, sprzedazy, itd.

3.1. Realia komunikacji perswazyjnej -putapki

Reklama adresowana jest do grup ludzkich, a nie do jednostek - stad
tak trudno (postugujac si¢ jedynie "zdrowym rozsadkiem") ocenié, jaki be-
dzie faktyczny efekt wydanych na nia pienigedzy. Z tego tez wzgledu pojecie
segmentu rynku jest tak wazne: tworza go jednostki o podobnych (wybra-
nych przez nas) charakterystykach, co pozwala i lepiej planowaé i lepiej
szacowaé skuteczno$é reklamy. Oprécz pomytek w planowaniu przekazu
perswazyjnego wskazaé¢ mozna wicle zrddet potencjalnych bleddéw -
w przedstawionym tu modelu wyrdzniono ich pigé¢ (oznaczonych cyframi —
por. rysunek 1).

Pierwszym zrédtem btgdéw moze byé to, ze planowana kampania rekla-
mowa Ww rzeczywisto$ci nie pozwala na osiagniccie planowanych celow. Cele
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te moga — np. — nierealistyczne (zbyt duze) lub w istocie niejasne dla zlece-
niodawcy (co moze wynikaé z jego braku wiedzy, albo z zatajania jej nawet
przed soba). Takze wybrana strategia (planowany przekaz) moze by¢ nie-
zbyt dobrym (sensownym) Srodkiem realizacji nawet sensownych (dobrych)
celéw.

Drugie zrédto bteddéw moze mieé swa przyczyng w wielodci decyzji, po-
dejmowanych przy ustalaniu faktycznego przekazu. Setki drobiazgdw, ktdre
trzeba kontrolowa¢ (a wigec sSwiadomie i intencjonalnie wybrac¢), taktyczne
decyzje podejmowane czasem ad hoc moga spowodowaé, ze generalny cel
uniknie naszej uwadze.

Problemy techniczne przekazu — szumy: trzecie zrédto btedéow — sa
szczegllnie dobrze znane w Polsce: techniczna jako$§é obrazow, dzwicku
i druku czasami tak bardzo odbiega od projektowanego, ze az tworzy nowa
jakos$¢! To, co dociera do odbiorcy jest tylko czgsdcia tego, co wystano. Innym
problemem jest pytanie, czy w ogdle istnicje jakiS odbiorca? Radio grajace
w samochodzie czy w biurze tworzy¢ moze jedynie "tapete dzwickowa", wy-
chodzenie z pokoju podczas reklam telewizyjnych, zmiana kanatéw TV
w tym czasie lub przewijanie fragmentéw tasmy video z reklamami (zjawi-
ska zwane zapping & zipping) pozwala unikaé obrazéw, a wyrzucanie bez
czytania stron z ogtoszeniami w gazecie codziennej pozwala konsumentom
na unikanie wszechobecnych bodzcéw reklamowych.

Efektem spostrzegania przekazdédw perswazyjnych moze by¢ odmienny
od planowanego ich sens. Czwartym Zzrédtem bi¢ddéw moze byé nieade-
kwatne dekodowanie symboli, negatywny stosunek do formy ("Médwia jak
dla gtupkow!”, "I po co te wrzaski?!", itp), mate zainteresowanie i staba
motywacja nie sprzyjajace zapamigtaniu, czy wreszcie niecu$wiadamiane
sobie przez odbiorc¢ motywy lub postawy, znieksztatcajace odbiér nada-
wanych tres$ci.

Piatym zrédtem btedow moze byé rozbiezno$¢ miedzy oczekiwanymi
a rzeczywistymi zachowaniami konsumentéw. Reklama ma by¢ nie tylko
zapamigtana, ale takze (przede wszystkiem) przekonaé konsumenta i wpty-

naé¢ na jego zachowania rynkowe. A nie dzieje si¢ to w prézni - konsument
musi i moze wybiera¢ migdzy konkurencyjnymi ofertami. Dlatego nigdy nie
wiemy, czy - np. - reklama produktu X przekona konsumenta do odejscia

od produktu Y, czy tez (dzieki dostarczeniu argumentdédw utatwiajacych roz-
nicowanie) umocni konsumenta w lojalnosci wobec Y.

3.2. Hierarchia efektow reklamy

Spotka¢ mozna w literaturze wiele propozycji modelowego ujecia etapow
pzebiegu oddziatywania przekazow perswazyjnych na odbiorce (por. Strong
1925; Colley, 1961; Lavidge, Steiner 1961; Rogers, 1962). Najbardziej uzyte-
cznym modelem, pozwalajacym przesledzi¢ droge, wedle ktdérej reklama
dziata na konsumenta i okres§li¢ hierarchig¢ jej wptywu jest - moim zdaniem

model zaproponowany przez psychologa spotecznego Williama McGuire'a
(1975).
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Rysunek 2. Model efektéow reklamy
(P) - prezentacja przekazu; (A) - zauwazenie przekazu; (C) - zrozumienie przekazu; (Y) - pod-
danie si¢ konkluzjom; (R) - utrwalenie nowych postaw (przekonan); (B) - zachowanie zgodne
z nowymi przekonaniami.
Litery T i N oznaczaja realizacj¢ danego ogniwa (Tak lub Nie) i wskazuja dalsza droge w za-
lezno$ci o tej realizacji.
Zaznaczono tez relacje do znanego modelu AIDA.

Powiazania migdzy poszczegdlnymi ogniwami maja charakter probabi-
listyczny: kazde ogniwo (stadium) realizuje si¢ wobec cze$ci tylko grupy
konsumentéw, a wobec kazdego z osobna takze nie w petnym wymiarze.
Inaczej mowiac — przejScie z jednego stadium do drugiego mozliwe jest je-
dynie z prawdopodobiefistwem mniejszym od jednoSci.

Biorac to za punkt wyjsScia i chcac oszacowaé stopien (praw-
dopodobienstwo) wplywu reklamy na rynkowe zachowania konsumenta,
mozna go obliczy¢ mnozac prawdopodobienstwa sukcesu kazdego stadium-
Przyjmujac prawdopodobienstwo sukcesu kazdego stadium za 0.5 (losowe),
prawdopodobienistwo zakupu wynosi zaledwie 1.6% — doprawdy, az dziw, ze
reklama w ogdle ma jaka$ skuteczno$é!!

Faktyczne prawdopodobienstwa zaleza od takich czynnikéw, jak: klasa
i cena produktu (mleko vs samochéd), tradycyjnej roli reklamy w danej gru-
pie produktéw (proszki vs bielizna), itp.

Ponadto nasze zatozenie o prawdopodobienstwie réwnym 0.5 jest wybit-
nie nierealistycznie wysokie — faktyczne rynki obejmuja miliony potencjat-
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nych konsumentéw, z ktdorych tylko nieliczni dokonuja pod wplywem rekla-
my zakupow (cho¢ ich nieliczne zlotowki sktadaja si¢ na miliony ztotéwek
zysku).

Nalezy takze zauwazyé, ze prawdopodobienstwa poszczegdlnych stadidéw
wcale nie sa rowne — tatwiej jest zaprezentowaé przekaz, niz zapewnié, by
byt

on zauwazony, tatwiej go zauwazy¢, niz zrozumieé, itd. Pomini¢to takze
w tym wzorze powtarzalno$é ogtoszenn i ich sekwencje¢ podczas kampanii,
a to takze zmienia postaé rzeczy (na lepsze, a czasem i na gorsze). Mdwiac
metaforycznie — kompetencja agencji reklamowej wyraza si¢ w zwigkszaniu
(ponad losowe) prawdopodobienstwa sukcesu kazdego stadium.
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PERSUASIVE COMMUNICATION ANDADVERTISING

Summary

The author, departing from a general model of a message, enumerates factors of persuasive
communication influencing its effectiveness, describes typical objectives of advertising and man-
ners of generating desired consumer behaviour. The author also presents technical problems
of transmission, traps on the way to the practical use of persuasive communication, and further
he draws a hierarchy of advertising results.





