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Biuro Analiz Fundacji Centrum
im. Wiadystawa Grabskiego

Analiza powstata w ramach aktywnosci Biura Analiz Centrum Grabskiego, ktérego powstanie sfinansowano w ramach realizacji
zadania: ,Edukacja spoteczno-ekonomiczna wraz ze strukturalnym wsparciem dla Biura Analiz Fundacji Centrum im. Wiadystawa
Grabskiego” ze srodkéw Narodowego Instytutu Wolnosci - Centrum Rozwoju Spoteczeristwa Obywatelskiego w ramach Rzadowego
Programu Rozwoju Organizacji Obywatelskich na lata 2018-2030 PROO Priorytet 4. Zadanie realizowano w latach 2023-2024.
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Biuro Analiz Centrum Grabskiego funkcjonuje aktualnie w ramach dziatarn Centrum Mysli Narodowej, ktérego powstanie
dofinansowano ze $rodkéw Funduszu Patriotycznego funkcjonujacego w ramach Instytutu Dziedzictwa Mysli Narodowej
im. Romana Dmowskiego i Ignacego Jana Paderewskiego- Edycja 2021 Wolnosc¢ po polsku.
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Dofinansowano ze Srodkéw Instytutu Dziedzictwa Mysli Narodowej im. Romana Dmowskiego
ilgnacego Jana Paderewskiego w ramach Funduszu Patriotycznego.

Opracowanie powstato na bazie badan naukowych. Por. Cymanow, P., & Cymanow-Sosin, K., Oddziatywanie przekazu reklamowego
w $wietle odkry¢ psychologii konsumenta. Krakowskie Studia Matopolskie, 11, 2007, 128-146.
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Fundacja Centrum im. Wtadystawa Grabskiego powstata w 2013 roku z mysla
o upowszechnianiu wiedzy o dziataniach, wartosciach i dziedzictwie patrona Fundacji. Jej
celem jest takze wspomaganie rozwoju przedsiebiorczosci, edukacji ekonomicznej, finansowej,
politycznej oraz historycznej. Nasze cele realizujemy poprzez dziatalno$¢ wydawnicza
i publicystyczng, organizowanie spotkan, konferencji oraz paneli tematycznych z opisywanego
zakresu. Swoje dziatania Centrum Grabskiego adresuje w szczegolnosci do ludzi mtodych,
zwtaszcza ucznidw i studentéw, ktérym bedzie wskazywato drogi osobistego rozwoju oraz
zawodowego spetnienia. W swoich dziataniach taczymy idee konserwatyzmu i innowacji,
patriotyzmu gospodarczego z otwartoscia na Swiat oraz przedsiebiorczosci i spotecznej
odpowiedzialnosci. Za swodj cel uwazamy takze wspieranie wartosciowych inicjatyw
realizowanych przez ludzi mtodych, szczegdélnie w sferze gospodarki, historii, nauki, kultury

i edukaciji.
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Powstanie Biura Analiz Centrum Grabskiego sfinansowano w ramach realizacji zadania:
,Edukacja spoteczno-ekonomiczna wraz ze strukturalnym wsparciem dla Biura Analiz Fundacji
Centrum im. Wtadystawa Grabskiego” ze $rodkéw Narodowego Instytutu Wolnosci- Centrum
Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego w ramach Rzadowego Programu Rozwoju
Organizacji Obywatelskich na lata 2018-2030 PROO Priorytet 4. BACG jest miejscem
wymiany mysli, dyskusji oraz upowszechniania idei wyznawanych przez naszego patrona
Wtadystawa Grabskiego. Dziatalnos¢ BACG koncentruje sie na opracowywaniu analiz,
raportow i ekspertyz dotyczacych m.in. aktualnych wyzwan spotecznych, gospodarczych
i technologicznych ale réwniez zagadnien zwigzanych z historig, tozsamoscig i kultura.

Organizujemy takze spotkania, dyskusje i debaty na tematy wazne spotecznie.
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Reklama, co to?

Z perspektywy konsumenta reklama jest przede wszystkim forma komunikacji, ktérej
gtébwnym celem jest przyciggniecie uwagi, zainteresowanie produktem lub ustugg oraz
wptyniecie na decyzje zakupowe. W codziennym zyciu odbiér reklamy bywa ambiwalentny -
moze by¢ zarowno uzyteczna, jak i ucigzliwa, w zaleznosci od kontekstu, tresci i sposobu

jej prezentacji.

Reklama jest nie tylko narzedziem marketingul, ale istotng czescia komunikacji

1 Marian Golka przyjmuije, ze ,reklama jest to kazdy ptatny sposob nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarow
(ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkéw, 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. Wedtug definicji Amerykariskiego Stowarzyszenia Marketingu, jest ona
wszelka ptatna forma bezosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug i idei, a jej istote mozna wyrazi¢ za pomoca

definicji sktadajacej sie z szedciu nastepujacych elementéw: ptatny, nieosobowy przekaz informacji, pochodzacy od
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spotecznej rozumianej jako umiejetnos¢ porozumiewania sie z ludzmi i ich przekonywania.
Mimo ze towarzyszy ona ludzkosci od momentu, kiedy powstat rynek i narodzita sie
konkurencja, dopiero w czasach nowozytnych, za sprawg masowej produkcji i rozwoju mediéw
masowych - prasy, radia, telewizji i Internetu - zyskata na znaczeniu i stata sie podstawowym
narzedziem w walce o klienta. Jest ona waznym elementem przestrzeni semiotycznej
we wspotczesnej kulturze. Czy nazwiemy ja ,dZzwignig zazdrosci” (Marshall MclLuhan),
,2usmiechnietym scierwem” (Olivier Toscani), ,jezykiem na sprzedaz” (Jerzy Bralczyk), ,zabawa
w prawde”, ,gra nadawcy z odbiorca w racje i emocje”, ,archiwum stereotypow”? czy uznamy
ja za gorszy rodzaj przekazu z epitetami: ogtupiajacy, kiczowaty, nachalny, czy dzieto sztuki,
niewatpliwie pozostaje ona czescia tej sfery zycia, ktérg tacy badacze, jak Andrzej Gwozdz,
Stawomir Krzemien-Ojak, Wiestaw Godzic i Zbigniew Suszczynski okres$laja mianem kultury
przekaznikéw. Znana od kiedy narodzit sie handel, przeszta prawdziwg rewolucje w zwigzku
z przemianami spotecznymi oraz niespotykanym nigdy wczesniej rozwojem Srodkéw
transportu i samych mediow. Pojawienie sie nowej formy zaowocowato w potowie lat 50.
dwudziestego stulecia powstaniem os$rodkéw badawczych, zaréwno jesli chodzi o studia
operacyjne, jak i studia krytyczne. Jedni, korzystajgc z mysli psychologicznej i socjologicznej,
opracowywali strategie reklamowe, drudzy badali jej wptyw na ksztattowanie sie nowego

rodzaju spoteczenstwa, ktéremu przyszto zy¢é w epoce ogromnego rozwoju mediow

konkretnego nadawcy, postugujacy sie masowymi sposobami komunikowania w celu pozyskania przychylnosci i wywarcia
wptywu pozadanego przez nadawce na adresatach, odbiorcach i publicznosci.

2 Reclamare” (tac.) - to dostownie: hatasowanie, robienie wrzawy. Na przestrzeni lat powstata ogromna ilo$é okreslen:
»komunikat zwiekszajacy popyt i sprzedaz produktéw”, ,suma informacji i perswazji”, ,Srodek na odseparowanie ludzi od ich
pieniedzy”, ,réwnanie: reklama = ztudzenie + zacheta do dziatania”, ,matka i corka dobrobytu”, ,sprzedawca marzen”,
ytransformacja cztowieka w Kopciuszka i przeniesienie go do bajkowego patacu dzieki danemu produktowi”, ,tworca i
element przektamanej rzeczywistosci”, ,pigutka dziatajgca na podswiadomos$é i rzucajagca na ludzi hipnotyczny czar”,
,2autorytet spoteczny 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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masowych. W przesztosci najczesciej podkreslano fakt, iz jest ona rodzajem informacji (studia
operacyjne), badz manipulacji (m.in. Szkota Frankfurcka), rzadko doceniajac jej role
identyfikujaca i kulturotwdérczag. Warto podkresli¢ jednak, ze reklama jest jednoczesnie
sSwiadkiem, jak i kreatorem kultury, przez swojg zdolnos¢ do utwierdzania zastanych znaczen
(wykorzystanie schematow, scenariuszy, stereotypoéw, klisz, powielanie wzorcow zachowan)
i tworzenia - gtdwnie za sprawg kreatywnej roli metafor - nowych.

Co jakis czas, nawet nieswiadomi tego faktu, odbiorcy poddaja sie reklamie, gdy ta
naktania ich do okreslonego sposobu postepowania, zacheca do pod- jecia lub zmiany decyziji,
stwarza nowe potrzeby lub wyzwala pragnienia. Warto bacznie obserwowac zmiany, jakie
zachodza pod jej wptywem, bowiem jest dzis jednym z najbardziej ekspansywnych przekazow.
Doktadnosé, efektownosé, rwnoczesnosc i powtarzalnosé powoduja, ze przekaz ten w istotny
sposob wptywa na zycie codzienne.

Mozna postawié teze, ze zmiany, jakie zaszty w ostatnich latach gtéwnie za sprawa
upowszechnienia techniki cyfrowej, odcisnety na przekazie reklamowym niezatarte pietno.
Wspétczesna reklama - podstawowa praktyka przemystu kulturowego - idealnie wpisata sie
w model kultury obrazu. W swiecie, w ktérym tgczg sie rézne media, formy i dyskursy, stata sie
niezwykle istotnym przekazem, mieszczacym sie pomiedzy tym, co artystyczne
i nieartystyczne, pozadane i niechciane. Tryumfuje, tworzona przez copywriterow,
profesjonalistow, a odbierana przez konsumentéw w sposéb czesto bezrefleksyjny, niemal
automatyczny, zwigzany z ,dotykaniem” powierzchni przekazu.

Dla wielu konsumentéw reklama stanowi zrédto informacji. Dzieki niej mozna
dowiedzie¢ sie o nowosciach rynkowych, poréwnaé oferty réznych marek, a takze poznac
aktualne promocje czy rabaty. W tym sensie reklama bywa przydatna - pozwala orientowac

sie w dostepnych mozliwosciach i dokonywaé bardziej sSwiadomych wyboréw zakupowych.
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Reklama odgrywa réwniez istotng role w ksztattowaniu wizerunku marki. Poprzez

emocjonalne przekazy, obrazy i slogany, buduje w odbiorcach okreslone skojarzenia - na
przyktad z luksusem, bezpieczenstwem, mtodoscig czy radoscig. Czesto to wtasnie reklama

decyduje o tym, jak konsument postrzega marke, zanim jeszcze zetknie sie bezposrednio z jej

produktem.

LSS
jie {)L

Swiat konsumpcji zapetnit sie wszelakimi produktami, ktére tatwiej jest wyprodukowac
niz sprzedac. Towary sa do siebie podobne, a uzytkownicy doskonale znajg ich cechy. Twércy
muszg dzi$ walczy¢ o klientow, ksztattujagc w nich nowe potrzeby i rozbudzajac pragnienia.
Reklama nie jest juz tylko forma informacji czy nachalnej perswazji. Dzi$s towarzyszy jej
najczesciej przymiotnik sophisticated. Aby spetnia¢ wymdg funkcjonalnosci, musi by¢
oryginalna i wyrafinowana. W taki okres wkroczyta takze reklama polska. Jak zauwaza

Lisowska-Magdziarz:
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Badania dotyczqce stosunku Polakéw do reklamy pokazywaty w ciqgu
pierwszego dziesieciolecia jej operowania w Polsce [tj. od 1989 r. - przyp. K.C-S.]
powolng ewolucje od fascynacji, poprzez okres zniechecenia i od- rzucenia,
az do stanu podobnego do wiekszosci krajow europejskich: umiarkowanej niecheci,
potqczonej ze swiadomosciq, ze reklama jest istotnym i niezbednym czynnikiem

gospodarki rynkowej i warunkiem funkcjonowania mediow?.

Po kilkunastu latach od transformacji ustrojowej, gospodarczej i spotecznej, nasza
rodzima reklama weszta w nowy etap - stata sie ciekawym warsztatowo, czesto bardzo
oryginalnym przekazem, tworzonym przez wyposazone w cate zaplecze badawcze agencje
reklamowe. Nowy typ reklam trafia do wyedukowanego medialnie i zorientowanego

w prawidtach rynku kapitalistycznego odbiorcy, ktérego trzeba bez przerwy zaskakiwac.

3 M. Lisowska-Magdziarz, Swiat wartosci polskiej reklamy telewizyjnej w latach 90., [w:] Estetyka reklamy, red. M. Ostrowicki,
Krakow 2002, s. 230

10
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Reklama moze by¢ postrzegana jako narzedzie majace na celu wytacznie zachete
do wydania pieniedzy. W takim ujeciu konsument moze odbiera¢ ja jako nachalng czy
manipulacyjng, zwtaszcza jesli jest powtarzalna, gtosna lub obecna w kazdym kanale
komunikacji - od telewizji, przez media spotecznosciowe, az po aplikacje mobilne.
Z tego powodu wielu uzytkownikéw korzysta z blokad reklam lub wybiera ptatne wersje ustug,
by ich unikac.

Reklama bywa takze zrédtem frustracji, szczegélnie gdy przerywa ogladanie filméw,
trudno ja poming¢, albo pojawia sie zbyt czesto. W takich przypadkach moze ona budzi¢
negatywne emocje i skutkowacd niechecig do samego produktu lub marki.

Reklama, zaskakujgc poczatkowo odbiorce, wywotuje czesto nieuswiadamiany rodzaj
napiecia czy konfliktu poznawczego, a tym samym skupia jego uwage na przekazie. Niemal
kazdy z podrecznikéw dla twércow reklam uczy, iz dobry przekaz naktaniajacy winien:
nawigzac bliska wiez z odbiorca i zwrdci¢ uwage na samego siebie, nastepnie poinformowad
o wybranych cechach towaru, ustugi albo wizerunku produktu, koniecznie usuwaé negatywne
(jesli takowe s3g), a budowac pozytywne skojarzenia zwigzane z reklamowanym przedmiotem,
zachecac¢ do skorzystania z oferty, pozostawi¢ dobre wrazenie po sobie i wreszcie utrwali¢
znak firmowy albo nazwe produktu. Aby spetni¢ wszystkie te zadania, pomocne bywa
zastosowanie chwytow, ktérych obecnosé prowadzi do wytworzenia sytuacji gry pomiedzy

twoércami reklam, a potencjalnymi konsumentami.

11
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Aspekt psychologiczny odbioru reklam

Aby wiedzie¢, jaki rodzaj przekazu okaze sie najskuteczniejszy w konkretnym medium,
tworzono od poczatku lat 60* modele oddziatywania przekazu reklamowego. Wzorce,
na podstawie ktérych opracowywano cate kampanie, odwotywaty sie najczesciej do rodzaju
informacji zawartej w przekazie i zwracaty szczegbélng uwage na role sSwiadomej decyzji
konsumenta. Dopiero zmiany w podejsciu do mechanizméw, jakie wptywajg na ludzkie

zachowania, uswiadomity potrzebe odrzucenia tych schematéw.

Najdobitniej ewolucje w kierunku rozumienia reklamy jako komunikatu, ktéry nie jest

oparty wytacznie na racjonalnych przestankach, ukazaty unowoczesnione modele Tima

4 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Krakéw 1996, s. 309-312.

12
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Amblera (MAC) i Roberta Heatha (LAP). Ich tworcy, podkreslajgc znaczenie catego procesu
zwigzanego z dos$wiadczeniem, przypominaniem, kojarzeniem i kontekstem?, krytykowal
podejscie tradycyjne.

Modele powstate w obrebie psychologii konsumenta i reklamy zmierzaja
do wyjasnienia, jaki wptyw na ludzkie decyzje ma to, co dzieje sie w naszym umysle, a co za
tym idzie, jaka funkcje powinny petni¢ w reklamie figury bazujace na zmystach i rozumie.
Ludzkie zachowania, jak sie okazato, majg charakter czastkowy i zmienny®, a wiec poglad,
iz reklama to racjonalna perswazja okazat sie ukrywang przez niektére srodowiska (gtownie
agencje reklamowe) pomytka. Zatozenie, iz kazda jednostka ma indywidualne potrzeby, cele
i metody ich osiagania oraz fakt, ze na ostateczng decyzje wptywaja takze takie elementy, jak
pamiec, uwaga, doswiadczenia i motywacja, zostaty opisane juz przez Briana Mullena i Craiga
Johnsona w publikacji zatytutowanej The Psychology of Consumer Behavior’.

W rozdziale A General Model of Consumer Bahavior podkreslali, ze niezwykle wazne
dla rozpoznania zachowan ludzkich sg tzw. okolicznoséci stymulujace (stimulus situation?®),
zas w Other Models of Consumer Behavior zanegowali trzy tradycyjne rodzaje modeli:

informacyjny, decyzyjny i jednoliniowy.

5 Spostrzezenia bodzcéw nie mozna zupetnie oderwac od kontekstu, w ktérym sie one pojawiaja. Kontekst, mimo ze bywa
niezauwazalny na poziomie Swiadomym przez osobe spostrzegajaca, czesto ma wptyw na percepcje bodzca. D. Maison, Przez
serce czy przez rozum - drogi oddziatywania przekazu reklamowego, [w:] Percepcja reklamy. Zagadnienia psychologiczne,
Warszawa 1998, s. 135.

6 Zob. J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2005.

13
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Decyzje zakupowe konsumentéw s3 znacznie bardziej ztozone, niz mogtoby sie
wydawac na pierwszy rzut oka. Choc¢ czesto uwazamy, ze kierujemy sie logika i rozsadkiem,
to badania psychologii i marketingu dowodza, ze kluczowa role w naszych wyborach
odgrywaja emocje, spoteczne wptywy i kontekst, w jakim podejmujemy decyzje.

Proces decyzyjny zazwyczaj rozpoczyna sie od rozpoznania potrzeby - moze ona
wynikac z realnego braku (np. skonczyt sie szampon) lub by¢ uswiadomiona dopiero w wyniku
dziatania bodZca zewnetrznego, takiego jak reklama czy opinia znajomego. Nastepnie
konsument poszukuje informacji: poréwnuje produkty, sprawdza opinie, wchodzi na strony
internetowe, oglada recenzje. Kolejnym krokiem jest ocena dostepnych opcji, podczas ktérej
istotne staja sie takie czynniki jak cena, marka, funkcje czy tez opinie innych uzytkownikow.
Wreszcie dochodzi do samej decyzji zakupowej, a po zakupie - do oceny satysfakcji z wyboru,
co moze skutkowac lojalnoscig wobec marki lub zalem konsumenckim.

Na kazdym etapie tego procesu wptyw maja réznorodne czynniki. Psychologiczne, takie
jak potrzeby, motywacje czy postawy. Spoteczne - czyli wptyw znajomych, rodziny, trendéw
czy aspiracji do okreslonego stylu zycia. Kulturalne - wynikajgce z norm spotecznych
i wartosci. Osobiste - zwigzane z wiekiem, statusem materialnym czy stylem zycia. | wreszcie
ekonomiczne - np. dostepno$¢ produktu, jego cena czy aktualna sytuacja finansowa
konsumenta.

Tradycyjne modele podejmowania decyzji przestajg by¢ funkcjonalne wobec

wspotczesnej reklamy okreslanej mianem encyklopedii doznan, petnej pomystowosci,

14
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zwieztosci, estetycznosci, oryginalnosci i zagadkowosci. Autor Ukrytej mocy reklamy

konkluduje:

Modele sekwencyjne oparte na swiadomosci perswazji nadal dominujg
w branzy reklamowej, mimo ze mozna wskazac niezliczone przyktady kampanii, ktore
odniosty sukces, chociaz nie zawieraty racjonalnego przekazu perswazyjnego.
W nowych teoriach przyczyn powodzenia kampanii reklamowych upatruje sie w ich
zdolnosci do oddziatywania na emocje odbioréw, co z kolei sktonito tworcow reklam
do przyjecia nadmiernie uproszczonych zatozen, takich jak to, ze atrakcyjnosc

reklamy jest réwno- znaczna z jej skutecznosciq’.

,Istnieja dwa modele, ktére moga zmieni¢ konwencjonalne myslenie o dziataniu reklam:
teoretyczny model Tima Amblera MAC (pamie¢ - emocje - poznanie), w ktérym odczucia
wptywaja na efektywnosé reklamy, a myslenie zaledwie towarzyszy w podejmowaniu decyzji,
oraz teoretyczny model Roberta Heatha LAP (proces ptytkiego przetwarzania), w ktérym

bezwarunkowe uczenie sie jest wazniejsze niz $wiadomy proces. [ttum. K.C-5.]18".

7 R. Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wptywa na wybér marki?, Gdansk 2006, s. 42.

8 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 Attention 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.
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Badacze przypominaja, ze w ludzkim mézgu funkcjonuje kilka uktadéw pamieci, w tym,
opisana w Psychologii poznawczej Michaela W. Eysencka i Marka T. Keane'a?, pamie¢ ukryta,
ktéra ujawnia sie w momencie podejmowania decyzji. Badacz przywotuje liczne

eksperymenty, w ktérych badano wptyw celowego i mimowolnego uczenia sie.

To odkrycie byto zaskakujgce, poniewaz zdrowy rozsqdek podpowiada,
ze swiadome uczenie sie powinno sprzyja¢ lepszemu zapamietywaniu niz
przyswajanie sobie tych samych tresci w sposéb niejawny. Okazuje sie jednak,
ze w rzeczywistosci jest odwrotnie. Pamie¢ ukryta wydaje sie trwalsza niz pamiec
jawna. By¢ moze zatem jest ona mechanizmem, na ktérym opiera sie ukryta moc

reklamy10.

Przyswajajac sobie pewng wiedze w sposéb celowy, odbiorca moze zapamietaé
ilosciowo wiecej elementdow, ale w kwestii jakosci i trwatosSci skuteczniejsza bywa pamieé
ukryta. Zastosowanie chwytu, nawet jesli widz nie rozumie powigzania z zasadnicza trescia
reklamy, moze zostawi¢ $lad w jego pamieci. Kiedy jednak ten zwigzek jest scislejszy?
Wéweczas, gdy do stworzenia przekazu reklamowego wykorzystane zostang zaréwno elementy

percepcyjne (obrazy i dzwieki), jak i semantyczne (pojecia zwigzane z tymi przedstawieniami).

? M.W. Eysenck, M.T. Keane, Cognitive Psychology. Student’s Handbook, Philadelphia 2000.
10 R. Heath, Ukryta moc reklamy..., op. cit., s. 70-71.
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9 GRABSKIEGO

Dzieje sie tak dlatego, ze skojarzen i wyobrazen nie da sie po prostu rozdzieli¢.

Wspdtczesny komunikat reklamowy peten jest réznego rodzaju ,chwytéw”, poniewaz
nie tyle zacheca on do kupna okreslonego przedmiotu, co do przyswojenia sobie pewnego
zestawu idei i wartosci. Oferowany produkt jest tylko ucieleSnieniem takich poje¢,
jak szczescie, zdrowie, uroda czy pewnosc siebie.

Bardzo czesto trescig reklamy jest samotransformacja odbiorcy przekazu: w sensie
ogdlnym jest to zalecenie ,zmien samego siebie”, a recepta na osiggniecie tego celu - kupienie
reklamowanego produktu. Czesto takie zalecenia odpowiadajg 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)!l.

Zadaniem przekazu reklamowego, funkcjonujgcego w dobie pokonsumpcyjnej,
nie jest juz namawianie do nabycia jakiegos dobra materialnego jako efektu
koncowego catego procesu zakupowego, ale przekonywanie, ze posiadanie danego

produktu jest jedynie srodkiem do osiggania wyzszych celéw.

Reklama stwarzajac zwiagzki miedzy wybranymi typami konsumenta i poszczegélnymi
rodzajami produktéw, kreuje jednoczesnie symbole wymiany, a wtedy okazuje sie,

ze na przyktad banalny dezodorant staje sie kluczem do kariery zawodowej, za$ diamenty nie

11 ). Kotodziej, Reguty komunikacji perswazyjnej: slogan jako definiens, [w:] Estetyka reklamy..., op.cit., s. 198-199.
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sg tylko szlachetnymi mineratami, lecz symbolem dozgonnej mitosci, a tym samym znakiem
relacji miedzyludzkich. [...] Sita perswazyjna reklamy tkwi bowiem w kreowaniu odczu¢,
nastrojow lub atrybutow i nastepnie kojarzeniu ich z rzeczywistymi, fizycznie istniejgcymi
produktami, w czym mozna widzie¢ rodzaj syndromu psa Pawtowal2.

Naktanianie polega tu na sugerowaniu, ze wchodzac w posiadanie okreslonego
produktu jego nabyweca staje sie kim$ wyjatkowym. Obietnice te majg niewiele wspdlnego
z wtasciwosciami konkretnego produktu, a nawet mozna zatozy¢, ze w reklamach produktéw
tanich i prostych obietnice sg wieksze niz w przypadku débr luksusowych. Jako ze wyuczony
medialnie odbiorca nie traktuje tych obietnic catkiem serio, pomiedzy nim a nadawca zawarty
zostaje rodzaj paktu, zgody na umownosc¢ swiata przedstawionego w komunikacie. Niezaleznie
od tego tworca reklamy liczy jednak, ze w okreslonych warunkach odbiorca utraci umiejetnos¢
zdrowego osadu, co jest prawda, a co naduzyciem, zmysleniem?3 lub metafora. A jesli nawet
pozostanie $wiadomos¢ konwencji, to jego umyst przyswoi sobie dzieki wielokrotnemu

powtarzaniu®* zabarwiong aksjologicznie wizje szcze$liwego $wiata.

Realizm przekazu reklamowego, méwienie »prawdy o swiecie« podlega silnej

konwencjonalizacji sposobu przedstawiania |[...]. Reklama przedstawia swiat

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

13 Odbiorcy komunikatow reklamowych wiedza, iz zasadniczym celem reklamy nie jest informowanie, lecz przekonywanie
i naktanianie, jednoczesnie jednak oczekuja, ze bedzie odwrotnie. Z tego powodu twoércy reklam nadaja jej niekiedy pozoér
autentycznosci, ktéry maskuje zasadnicza funkcje perswazyjna.

14 Specjaliéci od planowania mediéw, wiedzac, ze kodowanie (zapamietanie) tresci przekazu reklamowego jest uzaleznione
od odpowiedniej liczby jego powtdrzen podajg, ze liczba emisji spotéw reklamowych jednego produktu w ciggu jednego miesigca
w dziewieciu (réznych) polskich kanatach telewizyjnych waha sie od kilkudziesieciu do kilkuset ($rednia dla 20 najmocniej
reklamowanych produktéw wynosi okoto 200 emisji). Natezenie to powoduje, Zze odbiorca skazany jest na zapamietanie

chocby fragmentu ich tresci.
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oglgdany zawsze z czyjegos punktu widzenia. Jest to komunikat, ktdrego
nowatorstwo polega na nowym uzyciu - w nowym kontekscie - sensow 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 sensuc, a Jacques Derrida »roztopieniem«!3.

Celem reklamy jest wywotywanie
i utrwalanie w umysle odbiorcy
okres$lonego zbioru skojarzen wigzacego
sie z konkretnym produktem. Trzeba
dodac¢ - skojarzen zdolnych
do nieskonczonego pomnazania.
Ow zestaw idei i wartosci nalezacy do

sfery pojec abstrakcyjnych,

niematerialnych musi zostac
,2unaoczniony” za sprawg obrazéw metaforycznych. Cho¢ figura ta poczatkowo powoduje
destabilizacje przekazu, uruchomienie pamieci i skojarzen moze przyczyni¢ sie do spdjnej

konceptualizacji.

15 M. Gotebiewska, Znaczenia i wartosci w reklamie, [w:] Demontaz atrakcji, Gdansk 2003, s. 239.
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Co jednak znamienne wbrew powszechnemu przekonaniu, ogromna czes¢ decyzji

zakupowych podejmowana jest nieswiadomie.

Wyniki badan i statystyki:

e Harvard Business Review (2016): 95% decyzji zakupowych odbywa sie na poziomie
podswiadomym.

e Nielsen Global Trust in Advertising (2021): Najwiekszym zaufaniem cieszg sie
rekomendacje znajomych (89%), ale az 70% konsumentéw ufa reklamom online.

e Google Consumer Insights: 63% zakupéw online zaczyna sie od wyszukania produktu
- reklama czesto pojawia sie w tych wynikach.

e |IPA (Institute of Practitioners in Advertising): Kampanie emocjonalne sg o 31% bardziej

skuteczne dtugoterminowo niz racjonalne.

W tym miejscu niezwykle istotng role odgrywa reklama. Jej dziatanie nie ogranicza sie
jedynie do informowania o produkcie. Reklama tworzy emocjonalny kontekst, ktéry moze
wzbudzi¢ potrzebe zakupu, zanim konsument w ogéle sobie ja uswiadomi. Poprzez obrazy,
dzwieki, jezyk korzysci czy narracje, reklamy budujg okreslony wizerunek marki i wptywaja
na nasze skojarzenia - czesto zupetnie poza nasza Swiadomoscia. Kampanie, ktore opieraja sie

na emocjach - radosci, wzruszeniu, dumie - s3, jak pokazuja przytoczone powyzej badania
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Institute of Practitioners in Advertising, az o 31% bardziej skuteczne dtugoterminowo niz te
racjonalne.

Reklama wptywa rowniez na postrzeganie wartosci produktu. Moze sprawi¢, ze produkt
wydaje sie bardziej ekskluzywny, innowacyjny lub po prostu bardziej pozadany. W dzisiejszym
Swiecie, gdzie konsumenci majg dostep do niemal nieograniczonej ilosci informacji, reklama
nie tylko pomaga sie wyroznic, ale takze upraszcza decyzje. W nattoku alternatyw, marka,
ktérg znamy z reklam, czesto wydaje sie ,bezpieczniejszym” wyborem - co potwierdzaja
badania Google: az 63% zakupow online zaczyna sie od wyszukiwania, w ktéorym reklamy
odgrywaja istotna role w pierwszym kontakcie z produktem.

Nie mozna tez zapominac o roli tzw. dowodéw spotecznych - rekomendacji, opinii
uzytkownikéw, ocen gwiazdkowych, influenceréw. Reklama czesto wykorzystuje te elementy,
tworzac wrazenie, ze produkt jest popularny i sprawdzony. Wedtug raportu Nielsen Global
Trust in Advertising, az 89% konsumentéw najbardziej ufa rekomendacjom od znajomych, ale
jednoczesnie 70% uznaje reklamy online za wiarygodne Zrddto informaciji.

Ostatecznie reklama nie tylko ksztattuje preferencje zakupowe, ale tez wzmacnia
dokonany wybor - poprzez dziatania posprzedazowe, storytelling czy budowanie tozsamosci
wokét marki. Konsument chce wierzyé, ze dokonat dobrej decyzji - a reklama mu w tym
skutecznie pomaga.

Decyzje zakupowe sg wiec efektem kombinacji racjonalnych i emocjonalnych
procesow, ksztattowanych przez osobiste potrzeby, wptywy spoteczne i kulturowe oraz
strategie marketingowe. Reklama odgrywa kluczowa role nie tylko w informowaniu,
ale przede wszystkim w tworzeniu emocjonalnego i poznawczego sSrodowiska sprzyjajacego

zakupowi.
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Biuro Analiz Fundacji Centrum
im. Wiadystawa Grabskiego

Analiza powstata w ramach aktywnosci Biura Analiz Centrum Grabskiego, ktérego powstanie sfinansowano w ramach realizacji
zadania: ,Edukacja spoteczno-ekonomiczna wraz ze strukturalnym wsparciem dla Biura Analiz Fundacji Centrum im. Wiadystawa
Grabskiego” ze srodkéw Narodowego Instytutu Wolnosci - Centrum Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego w ramach Rzadowego
Programu Rozwoju Organizacji Obywatelskich na lata 2018-2030 PROO Priorytet 4. Zadanie realizowano w latach 2023-2024.
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Biuro Analiz Centrum Grabskiego funkcjonuje aktualnie w ramach dziatarn Centrum Mysli Narodowej, ktérego powstanie
dofinansowano ze $rodkéw Funduszu Patriotycznego funkcjonujacego w ramach Instytutu Dziedzictwa Mysli Narodowej
im. Romana Dmowskiego i Ignacego Jana Paderewskiego- Edycja 2021 Wolno$¢ po polsku.
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Dofinansowano ze Srodkow Instytutu Dziedzi Mysli ! j im. Romana Dmowskiego
ilgnacego Jana Paderewskiego w ramach Funduszu Patriotycznego.

Opracowanie powstato na bazie badan naukowych. Por. Cymanow, P., & Cymanow-Sosin, K., Oddziatywanie przekazu reklamowego
w Swietle odkry¢ psychologii konsumenta. Krakowskie Studia Matopolskie, 11, 2007, 128-146.




