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Rozdzial 6.
Techniki perswazyjne oddzialujace na
postawy konsumpcyjne

Anna Kozlowska

Wprowadzenie

Oczywiste si¢ wydaje, ze reklama wykorzystuje w swych oddzia-
tywaniach na konsumenta techniki perswazyjne... [ na tym koncza si¢
wszelkie oczywistosci. Od lat literatura naukowa poswigcona tematyce
reklamy, zmaga si¢ z problemem po pierwsze, zdefiniowania pojgcia
»techniki perswazyjne”, po drugie z wyznaczeniem jasnych kryteriow
podzialu owych technik, po trzecie z wyodregbnieniem wszystkich moz-
liwych (a przynajmniej wigkszo$ci) sposobéw oddziatywania reklamy
na konsumenta.

Warto zauwazy¢, ze wérdd technik oddziatywania reklamowego
nalezy wyrozni¢ takie, ktore maja charakter perswazyjny i te, ktore-
go tego charakteru zdecydowanie nie posiadaja. Na przyktad mozna
wskazaé na takie sposoby oddziatywania, ktore stuza jedynie zwigk-
szeniu atrakcyjnosci przekazu reklamowego. Oznacza to tyle, ze celem
konkretnej techniki jest zwrocenie uwagi na komunikat reklamowy
1 zainteresowanie jego trescia (zaangazowanie), a nie oddziatywanie
perswazyjne. Tego rodzaju sposoby oddzialywania mialyby gtownie za
zadanie zwigkszanie mozliwosci 1 skutecznos$ci oddziatywania perswa-
zyjnego', ale jak to zostato wspomniane, same nie maja perswazyjnego
charakteru.

! Por. M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Difin, Warszawa 2009, s. 10.
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W artykule autorka podejmuje kwesti¢ podzialu technik perswa-
zyjnych wedtug jasno wyodrebnionych kryteriow podzialu, koncentru-
jac sie na tych, ktore maja za zadanie wptyw na postawy konsumpcyjne
powstate w oparciu o poznanie i emocje. Artykut nie podejmuje zagad-
nien zwigzanych z oddziatywaniem na postawy oparte na zachowaniu.

6.1. Technika perswazyjna: zakres pojeciowy

Wychodzac od podstawowych zatozen oddziatywania perswa-
zyjnego, mozna zatozy¢, ze celem jest w tym wypadku naklonienie
odbiorcy do okres§lonej postawy czy zachowania, zgodnych z intencja
nadawcy?. Konsekwentnie mozna tym samym okres$li¢ technike per-
swazyjna jako taki sposob oddziatywania nadawcy na odbiorce, ktory
sluzy wptywaniu na postawy i zachowania wobec prezentowanego
obiektu. M. Gajlewicz rozumie to pojgcie nieco szerzej, i stwierdza,
ze technika perswazyjna to ,,okre$lony sposob postgpowania nadawcy
w procesie komunikowania, w ktorym sa akcentowane lub modyfi-
kowane pewne elementy procesu komunikowania, przede wszystkim
za$ tre$¢ i forma w celu zwiekszenia skutecznosci oddziatywania™.
W efekcie autor do technik perswazyjnych zalicza nie tylko forme
i tre$¢ komunikatu reklamowego, ale rowniez sposob jego podania lub
doprowadzenia do odbiorcy.

Tymczasem w ksigzce R. Nowackiego odnajdujemy, ze technika
perswazyjna, to ,,okreslone sposoby prezentowania tresci reklamowych
korzystnych dla nadawcy 1 zgodnych z zasadami uczciwej konkuren-
cji”. Oczywiscie warto zada¢ sobie pytanie, skad w definicji techniki
perswazyjnej pojawia si¢ watek oceniajacy sposob oddzialywania
nadawcy na odbiorce. Ot6z, w ten sposob jesteSmy w stanie oddzielié
oddzialywanie perswazyjne od oddziatywania informacyjnego i mani-
pulacyjnego. Komunikowanie informacyjne stuzy glownie dzieleniu
si¢ ideami, wyjasnianiu czy instruktazu, jak nalezy postgpowaé w danej
sytuacji. Komunikowanie tego rodzaju zmierza do kreowania wzajem-
nego zrozumienia migdzy uczestnikami procesu, przy zatozeniu, ze
nadawca nie ma zadnych intencji wptywania na postawy i zachowania

2 K. Albin, Reklama. Przekaz. Odbior. Interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2000, s. 110.

3 M. Gajlewicz, op.cit., s. 35.

4 R. Nowacki, Reklama (podrecznik), Difin, Warszawa 20035, s. 64.
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odbiorcoéw, a jego jedynym celem jest dzielenie si¢ informacjami®.
W komunikowaniu informacyjnym nadawca postuguje si¢ takimi tech-
nikami oddzialywania, ktore pozwalaja na zaprezentowanie informacji,
faktow czy tez danych w sposob rzeczowy, neutralny i obiektywny.

Innymi stowy, w przypadku oddziatywania informacyjnego celem
samym w sobie jest przekazanie informacji, za$§ w przypadku komuni-
kowania perswazyjnego celem jest wzmocnienie albo ostabienie posta-
wy (zachowania), uksztaltowanie nowej postawy (zachowania) badz
tez do zmiana dotychczasowej postawy (zachowania). Co interesujace,
moze si¢ to odbywac poprzez przekazanie informacji. J. Cacioppo
i R. Petty’ego stwierdzili np. ze wykorzystanie technik perswazyjnych
w reklamie wiaze si¢ wyborem centralnej (opartej na racjach) i/lub
peryferyjnej (opartej na emocjach) strategii przekonywania do danego
obiektu®. Odbiorca, podobnie jak w przypadku komunikowania infor-
macyjnego, jest $wiadom procesu i technik oddziatywania- potencjal-
nie ma szansg identyfikacji komunikatu reklamowego (ktory ma cha-
rakter jawny), ale nie zawsze potrafi rozpozna¢ zastosowane techniki
perswazyjne.

Tym samym wida¢, iz dokonane rozr6znienie na oddzialywanie
informacyjne i perswazyjne ma w zasadzie ograniczony charakter.
W rzeczywistych sytuacjach komunikacyjnych jest ono zazwyczaj
niemozliwe lub, co najmniej, wielce utrudnione. W przypadku oddzia-
lywania reklamowego, intencje nadawcy, wskazuja na zdecydowanie
perswazyjny charakter tego rodzaju komunikacji spotecznej. Dodaé
jednak nalezy, ze chociaz zasadnicza wlasciwoscia komunikatu per-
swazyjnego jest wptyw nadawcy na postawy czy zachowania odbiorcy,
jednak ma to sig dzia¢ w sposéb dobrowolny, i z korzyscia dla obydwu
stron’. Wyraznie inaczej jest w przypadku komunikowania manipula-
cyjnego. W tym wypadku odbiorca nie jest Swiadomy, Ze si¢ na niego
oddzialuje. Innymi stowy, odbiorca nie zdaje sobie sprawy z tego, ze
to, co jest mu przekazywane shuzy przede wszystkim interesom nadaw-
cy badz w ogole nie jest §wiadomy faktu, ze si¢ na niego oddzialuje
(z czym$ takim mamy do czynienia w przypadku oddzialywania pod-
progowego). Warto zauwazy¢, ze w przypadku oddziatywania mar-
ketingowego moze by¢ tak, ze brak wystarczajacego do$wiadczenia

3 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s.32.

¢ J.T. Cacioppo, R.E. Petty, Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to
Attitude Chaneg, Springer-Verlag New York 1986.

7 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 33.
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konsumenta nie pozwala mu na rzetelna weryfikacj¢ otrzymywanych
informacji. Dopiero po dokonaniu wyboru np. po zakupie oferowanego
produktu, odbiorca u§wiadamia sobie réznice pomigdzy zakupionym
towarem a reklamowanym. Jak zauwaza E. Bajcar, konsument najczg-
Sciej ulega takim sytuacjom wtedy, kiedy ma do czynienia z sytuacja
nowa 1 niejasna, lub kiedy brakuje mu wiedzy i doswiadczen, do kto-
rych moglby sig¢ odwota¢. W tym przypadku uwrazliwianie konsumen-
ta na tres¢ komunikatu raczej nie bedzie skutecznym sposobem ogra-
niczania wplywu manipulacyjnego, albowiem nie ma on tak naprawde
mozliwosci zweryfikowania tresci reklamowej z posiadana wiedza.
W tej sytuacji nalezy raczej zwraca¢ uwagg konsumentow na sposob
przekazywania informacji, czyli stosowane techniki perswazyjne®.
Biorac pod uwagg powyzsze, wydaje si¢ istotne to, iz we wspo-
mnianej definicji R. Nowackiego pojawia si¢ kwestia ograniczenia
technik perswazyjnych do tych, ktére w zaden sposob nie manipuluja
odbiorca. Jednak definicja budzi inne zastrzezenia- zaproponowane
przez autora podejscie do technik perswazyjnych wydaje si¢ zbyt szero-
kie- zawiera potencjalnie techniki realizujace cele wzgledem przekazu
reklamowego, ktore nie musza mie¢ charakteru perswazyjnego.
Mozna ostatecznie pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze technika
perswazyjna to sposob oddzialywania nadawcy na postawy i/lub
zachowania odbiorcy. Istotne jest to, iz za skuteczno$¢ technik per-
swazyjnych odpowiadaja konkretne mechanizmy psychologiczne,
jednak trudno jest przypisa¢ jednej technice skuteczno$¢ wynikajaca
z jednego tylko mechanizmu oddzialywania’. Mechanizm psycholo-
giczny to - wedtug autorki - zespo6t procesow zachodzacych pomigdzy
nadawca a odbiorca (okresla zatem wzajemne oddziatywania nadawcy
i odbiorcy prowadzace do zmian na poziomie postaw i/lub zachowan,
np. konsumpcyjnych). Komunikat perswazyjny odnosi si¢ do tych
aktow komunikacyjnych, ktorych celem jest realizowanie strategii
naktaniajacej odbiorce do okreslonej postawy i/lub zachowania, zgod-
nych z intencja nadawcy'’. Takie dziatanie wigze si¢ z zatozeniem, ze
odbiorca bez przekazow marketingowych pltynacych ze strony nadaw-
cy nie podjatby z wlasnej woli dziatan zgodnych z celami przyjetej
strategii perswazyjnej. Glownym zadaniem kampanii reklamowej staje

8 Ibidem.
° D. Dolinski, Techniki wplywu spotecznego, Scholar, Warszawa 2005, s. 27.
10K. Albin, op.cit., s. 110.
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si¢ zatem pobudzenie odbiorcy-konsumenta do dziatania zgodnego z
zamierzeniem nadawcy.

Kolejne zagadnienie, ktére warto juz na wstgpie poruszy¢, to,
jaki jest sens, aby dzieli¢ techniki perswazyjne na jakie$ konkretne
podzbiory. Mogliby$my przeciez pokusi¢ si¢ jedynie o zebranie wszel-
kich technik oddziatywania reklamowego (nie tylko perswazyjnych),
i na tym zakonczy¢ swoje naukowe zadanie. Opisanie istniejacych
technik perswazyjnych wydaje si¢ zagadnieniem niezwykle cennym
z punktu widzenia budowania komunikatéw reklamowych. Jednak
brakuje najwazniejszego- wyodrebnienie poszczegolnych kryteriow
podziatu technik perswazyjnych daje nam mozliwo$¢ wskazania, jaki
cel mozemy realizowaé poprzez zastosowanie konkretnego sposobu
oddziatywania reklamy na odbiorcg-konsumenta. I tu przechodzimy
do najwazniejszego zagadnienia z punktu widzenia podejmowane;j
w artykule problematyki- wyznaczenie konkretnych kryteriéw podzia-
tu technik perswazyjnych daje nam mozliwo$¢ okreslenia celow komu-
nikacyjnych, jakie stawia¢ mozemy reklamie.

Trzeba oczywiscie zdawac sobie sprawe z tego, ze jeden zabieg
zastosowany w przekazie reklamowym moze stuzy¢ wielu celom
reklamowym, idac dalej jeden cel reklamowy moze by¢ realizowany
poprzez zastosowanie wielu technik perswazyjnych!'. Nie oznacza to
jednak, iz nie warto wyodrebni¢, wedtug jasnych kryteriéw, pojedyn-
czych technik perswazyjnych, w oderwaniu od innych.

6.2. Postawa konsumpcyjna: zakres pojecia

Postawa konsumpcyjna tautologicznie mogtaby by¢ definiowana
jako postawa konsumenta wobec marki produktu. Warto jednak zauwa-
zy¢, ze postawa konsumenta wobec produktu, to tak naprawde ztozona
struktura wiedzy, opinii i ocen, np. wobec kategorii produktowej, wobec
marki i jej konkurentéw, wobec poszczegolnych cech produktu'?.

Na postawy konsumpcyjne mozemy patrze¢ z punktu widzenia
ich funkcji. I tak G. Bohner i M. Wénke dokonali podziatu funkcji
postaw konsumpcyjnych na takie, ktore'*:

'D. Dolinski, op.cit., s. 27.
12 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, OW SGH, Warszawa 2011, s. 253-254.
13 G. Bohner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdansk 2004, s. 19-20.
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» shuza organizacji wiedzy (poznaniu) oraz okreslaniu, co jest
dobre, a co zte (funkcja utylitarna/instrumentalna) — w tym wypadku
wybor produktow opiera sig na ich funkcji uzytkowe;j;

* shuiza wyrazeniu samego siebie (funkcja ekspresyjna/
symboliczna) — co oznacza, ze wyboru danego produktu dokonujemy
celem budowania, podtrzymania czy zmiany wtasnej tozsamosci.

Podobnie J. McGuire rozréznia poznawcze i emocjonalne pobudki
zakupu produktu: poznawcze motywy odzwierciedlaja potrzebg bycia
adaptacyjnie zorientowanym na $Srodowisko i osiagnigcia poczucia
sensu, podczas gdy afektywne motywy pokazuja potrzebe osiagnigcia
satysfakcjonujacych stanow uczuciowych!*. Zdaniem G. Bohnera i
M. Winke, komunikat perswazyjny jest skuteczny wtedy, gdy odwotu-
je si¢ do zasadniczych funkcji danej postawy. Jednoczesnie zauwazono,
ze poszczegodlne funkcje postawy (utylitarna - symboliczna) powiazane
sa z konkretnymi kategoriami produktowymi'®. Na przyktad pralka czy
lodéwka wydaje sig spetnia¢ przede wszystkim funkcje utylitarne, za$
bizuteria czy perfumy beda pelni¢ gtdéwnie funkcje symboliczne. Tym-
czasem takie produkty, jak dezodoranty czy napoje chlodzace moga
pehié jednoczesnie obydwie funkcje- utylitarng i symboliczng'®. Oka-
zuje sig, ze odpowiednie manipulowanie funkcjami postawy, dostoso-
wane do konsumenta pozwala na dokonanie zmian w behawioralnym
komponencie postawy konsumpcyjnej, np. konsument jest w stanie
zaptaci¢ wigcej za reklamowany towar.

W literaturze przedmiotu odnajdujemy bardzo réznorodne pode;j-
$cie do pojecia ,,postawa”. Zazwyczaj postawa traktowana jest jako
»trwata ocena — pozytywna lub negatywna — ludzi, obiektow i pojec¢”!’.
W tym wypadku bardziej przydatna bedzie dla nas definicja mowiaca,
iz postawa to ,,wzglednie trwata struktura (lub dyspozycja do poja-
wienia si¢ takiej struktury) proceséw poznawczych, emocjonalnych
i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okre§lony stosunek wobec
danego przedmiotu™'®. W efekcie wyznaczamy trzy podstawowe obsza-
ry oddziatywania reklamy na postawy wobec produktu!’:

14 J. McGuire, Some Internal Psychological Factors Influencing Consumer Choice, “Journal of
Consumer Research” 1976, No 2, s. 302-319.

15 G. Bohner, M. Winke, op. cit., s. 22 i nast.

16 Model FCB. Zob. A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, OW SGH, Warszawa
2006, s. 31.

17 E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka, Po-
znan 1997, s. 313.

18 S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1987, s. 111-116.

19 G. Bohner, M. Winke, op.cit., s. 17.
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* komponent poznawczy (kognitywny) — wplyw na przekona-
nia, opinie, wiedz¢ o marce, produkcie;

* komponent emocjonalny (afektywny) — wplyw na emocje
i uczucia dotyczace marki, produktu;

* komponent behawioralny (konatywny) — wplyw na tenden-
cje do zachowan wobec marki, produktu.

Tym samym mozemy wyrdzni¢ nastgpujace funkcje przekazu
reklamowego w procesie oddzialywania na postawy wobec produktu:

» dostarczenie podstawowych informacji dotyczacych marki
— rozszerzajacych badz podwazajacych dotychczasowa wiedzg, opinie
i przekonania konsumenta;

* wywotlanie u odbiorcy okreslonego stanu emocjonalnego (po-
zytywnego badz negatywnego);

 sklonienie konsumenta do zachowania zgodnego z zamierze-
niem nadawcy.

Zagadnienie to mozna rozpatrywaé z jeszcze innej perspektywy-
z perspektywy tego, jak dana podstawa wobec danego produktu
powstata. I tak mozemy wyrdzni¢ trzy podstawowe rodzaje postawy:

* postawa oparta na komponencie poznawczym: postawa
oparta na wlasciwos$ciach obiektu postawy. Jej zrodta to: doswiadcze-
nia wlasne i innych.

* postawa oparta na komponencie emocjonalnym: postawa
oparta na uczuciach i warto$ciach. Jej zrodta to: reakcje sensoryczne
(smak czekolady, kolor samochodu) czy warunkowanie (klasyczne
— np. kojarzenie czekolady z cieptem domu babci, lub instrumentalne
— kiedy czestotliwos$¢ zachowan roénie lub maleje w zaleznos$ci od tego
czy sa nagradzane czy karane).

* postawa oparta na komponencie behawioralnym: postawa
oparta na obserwacji, jak zachowujemy si¢ wobec obiektu postawy
[zgodnie z teoria spostrzegania samego siebie D. Bema]. Konieczne
warunki zaistnienia takiej postawy: poczatkowa postawa jest staba lub
wieloznaczna, nie ma innych prawdopodobnych wyjasnien.

Zdaniem J. Cacioppo i R. Petty’ego, wybor strategii perswazyjnej
zalezy nie tylko od tego, jak zostaly uksztaltowane pierwotne postawy
cztowieka wobec produktu®, ale rownie; od motywacji do poszuki-
wania informacji na temat produktu oraz zdolnos$ci procesu poznaw-

2 J.B. Gotlieb, J.E. Swan, An Application of the Elaboration Likelihood Model, “Journal of the
Academy of Marketing Science” 1990, Volume 18, Number 3, s. 221.
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czego. Jedna z sytuacji to taka, kiedy jednostka posiada motywacje
do poszukiwania informacji oraz mozliwos¢ koncentracji uwagi na
komunikacie reklamowym, za$ jej postawa wobec produktu opiera si¢
na przekonaniach o jego wlasciwosciach czy zaletach (tzw. postawa
oparta na poznaniu). W tym wypadku — w sytuacji strategii centralne;j
- komunikat reklamowy powinien koncentrowac¢ si¢ na podaniu infor-
macji kontekstowych, czyli dotyczacych produktu. Jezeli jednak posta-
wa wobec produktu opiera si¢ bardziej na uczuciach i wyznawanych
warto$ciach, niz na racjonalnych przestankach (tzw. postawa oparta
na emocjach), to przekaz reklamowy powinien by¢ ukierunkowany na
informacje pozakontekstowe — strategia peryferyjna?!. Nawet w sytu-
acji, gdy przekaz reklamowy oferuje produkt, ktorego zakup zwiazany
jest z wysokim poziomem zaangazowania konsumenta, ale oparty jest
na emocjach (np. perfumy czy bizuterig), jego odbior bedzie miat row-
niez charakter peryferyjny.

W dalszej czesci artykutu, kiedy bedziemy mowi¢ o postawach
konsumpcyjnych, to bgdziemy mieli na mysli postawy stuzace orga-
nizacji wiedzy i ocenie produktu. To uproszczenie pozwoli nam na
wyodrgbnienie tych technik perswazyjnych, ktorych celem jest oddzia-
lywania na postrzeganie najwazniejszego przedmiotu przekazu rekla-
mowego- produktu.

6.3. Techniki perswazyjne oddzialujgce na
postawy konsumpcyjne

6.3.1. Techniki perswazyjne oparte na argumentacji
racjonalnej

Jak to zostalo wspomniane, zgodnie z podejsciem J. Cacioppo
i R. Petty’ego, w przypadku oddzialywania na postawy oparte na
poznaniu nalezy przede wszystkim opiera¢ si¢ na tzw. informacjach
kontekstowych. Innymi stowy, nalezy udzieli¢ odbiorcy konkretnej
odpowiedzi na to, dlaczego ma kupi¢ dany produkt (ang. reason why?).
Taka strategia nazywana jest centralna strategia perswazji- oparta na
faktach. W tym wypadku odbiorca ulega perswazji w takim stopniu, w

21 J.T. Cacioppo, R.E. Petty, op.cit.
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jakim dostarczone przez przekaz reklamowy argumenty beda mu sig
wydawatly logiczne i racjonalne. W sytuacji, gdy konieczne jest zasto-
sowanie centralnej drogi perswazji, wazne staje si¢’:

» przedstawienie szczegotowych informacji o produkcie;

+ ewentualne prezentowanie konkurentow marki z jednocze-
snym wskazaniem jej przewagi;

* uzywanie wylacznie istotnych i silnych argumentéw na rzecz
zakupu.

Intuicyjnie wydaje sig, ze chodzi w tym wypadku o podanie racjo-
nalnych powodow, dlaczego cztowiek ma dokona¢ zakupu tego, a nie
innego produktu. Pytanie zasadnicze, co tak naprawdg oznacza w przy-
padku zakupu produktu ,,powdd racjonalny”. Kiedy przygladamy si¢
modelowi FCB, to zauwazamy dwie grupy produktow, wobec ktoérych
— zdaniem R. Vaughna — czlowick przejawia racjonalne podejscie. Sa
to takie produkty, jak: samochdd, ustugi finansowe czy mieszkanie (ku-
powane przy silnym zaangazowaniu) i §rodki czystosci, leki czy zyw-
nos¢ (kupowane przy niskim zaangazowaniu)®. Idac tym tropem R.
Vaughn zauwazyl, ze chodzi o to, czy decyzja jest oparta na logice lub
celowa albo na tym, czy decyzja jest oparta na funkcjonalnosci danego
przedmiotu. Tutaj odnajdujemy podobienstwo do tego, co prezentowali
G. Bohner, M. Winke (postawa utylitarna).

Zdaniem P. Kotlera i G. Armstronga, racjonalne pobudki w rekla-
mie powinny odnosi¢ si¢ do interesu odbiorcy-konsumenta. Nadawca
sugeruje w tym wypadku, ze produkt przyniesie pozadane przez odbior-
cg korzysci racjonalne. Moga to by¢ np. informacje na temat jakosci
produktu, oszczednosci, wartosci czy wydajnosci*. W argumentacji
racjonalnej powinni§my postawic¢ na cechy, sktadniki czy wlasciwosci
danego produktu. Zgodnie z ELM, podkres$lanie argumentow racjonal-
nych bedzie szczegolnie skuteczne wtedy, gdy odbiorca ma mozliwosé
i zdolno$¢ do skupienia uwagi na przekazie reklamowym?. Zgodnie
z modelem FCB sytuacja taka jest mozliwa do zastosowania rowniez w
przypadku produktéw racjonalnie, chociaz nisko angazujacych (rekla-
ma tworzaca nawyk).

2 Ibidem.

% R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model, “Journal of Advertising Research”
1980, No 20 (5), s. 27-33. Zob. rowniez: R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model
Revisited, “Journal of Advertising Research” 1986, No 26, ss. 57-66.

2 P. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, Inc. 5th ed. Englewood Cliffs,
New York 1991, s. 426.
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W sytuacji, gdy chcemy odwotaé si¢ do argumentacji racjonalnej,
wazne staje si¢®:

* przedstawienie szczegotowych informacji o produkcie;

» ewentualne prezentowanie oferty konkurencyjnej z jednocze-
snym wskazaniem przewagi reklamowanego produktu,

* uzywanie wylacznie istotnych i silnych (trudnych do podwaze-
nia) argumentow na rzecz zakupu.

Oddziatywanie komunikatu reklamowego zwiazane jest z mozli-
woscia operowania podstawowymi informacjami na temat produktu,
takimi jak?’:

1) sktadniki, np. produkt posiada czysty retinol,

2) efekty dziatania produktu czy korzysci, jakie daje, np. bezpie-
czenstwo jazdy, dziecko jest zdrowe

3) zastosowanie produktu, np. jest to proszek pieczenia,

4) wykorzystanie nowych technologii, np. nowa formuta wzmac-
niajaca strukture wlosa,

5) sposob podania produktu, np. podawaj zimne.

6) wiasciwosci produktu.

Zatozenie o racjonalnych powodach podejmowania decyzji
wychodzi od tradycyjnego podejscia do zachowan konsumpcyjnych,
gdzie stwierdza si¢, ze konsumenci podejmuja decyzje w sposob
logiczny i racjonalny®. W takim wypadku przekaz racjonalny jest
rozumiany jako: ,,rzeczowa informacja, przedstawienie zwiazkOw mig-
dzy okreslonymi przyczynami i skutkami, przedstawienie zwiazkow
uzasadnionych naukowo lub logicznie”?”. Odwotuje si¢ on do intelektu
odbiorcy oraz oddzialuje na jego procesy poznawcze wobec produktu.
Przyjmuje si¢ bowiem, ze odbiorca sam z siebie jest zainteresowany
konstruowaniem przekonan o produkcie®. Tymczasem taka czysta
sytuacja, kiedy cztowiek posiada dostateczng wiedzg oraz wystarczaja-
ca ilo$¢ czasu na podjecie wlasciwej decyzji, tzn. takiej, w ktorej liczy
si¢ jego wlasny interes, zdarza si¢ niezwykle rzadko. Co wigcej, teoria
racjonalnego wyboru dawno zostata podwazona w psychologii spotecz-

26 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 82.

27 A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 259.

28 M.B. Holbrook, J. O’Shaughnessy, The Role of Emotion in Advertising, “Psychology and Mar-
keting” 1984, 1 (Summer), ss. 45-64.

2 Racjonalny a emocjonalny charakter argumentacji, http://emailer.pl/Perswazja-w-reklamie-Ra-
cjonalny-a-emocjonalny-charakter-argumentacji.html, 12.11.2012.

3 Tbidem.
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nej, gdzie zaktada sig, iz cztowiek kieruje si¢ jednoczesnie nie tylko
pobudkami racjonalnymi, ale rowniez emocjonalnymi. Innymi stowy
sytuacja zakupowa moze by¢ oparta zar6wno na racjonalnych, jak
i na emocjonalnych pobudkach. W przypadku wielu produktow, trudno
sobie nawet wyobrazi¢ sytuacje, kiedy czlowiek kieruje si¢ jedynie
pobudkami racjonalnymi i dodatkowo, ze za kazdym razem rozpatruje
sytuacje wyboru produktow od nowa. Na przyktad przypadku wyboru
hamburgera cztowiek raczej nie analizuje za kazdym razem kosztow
(cena, kalorie, itp.) i korzysci (smak, wyglad, spetnienie, itp.)- aby
zakupi¢ ten produkt, kieruje si¢ swoimi dotychczasowymi doswiadcze-
niami, atrakcyjnoscia produktu.

6.3.2. Techniki perswazyjne manipulujace wrazeniem
zastosowania argumentacji racjonalnej

Reklama moze oczywiscie sugerowac, iz konsument dokonuje
racjonalnego wyboru, ale zdaniem autorki sa to raczej techniki perswa-
zyjne manipulujace wrazeniem zastosowania argumentacji racjonalne;.
I tak w reklamie pojawiaja si¢ m.in. takie sposoby oddziatywania, jak:

1) Przedstawienie trywialnych réznic migedzy markami jako co$
istotnego, np. papierosy Camel Wides sa o dwa milimetry szerze od
zwyktych Cameli)*!.

2) Stwarzanie wrazenia podawania informacji nowych, przydat-
nych, np. Z nowych badan wynika, ze...

3) Przedstawienie pseudofaktéw, np. ,,Colgate. Wybdr dentystow
na catym $wiecie”.

4) Zastosowanie struktur jezykowych uniemozliwiajacych nega-
cje, np. Wchiania dwa razy wigcej niz podpaska wiodacego producenta;
Zachowaj §wiezos$¢ koloru trzy razy dhuze;...

5) Zastosowanie implikatury, zdania pozornie prawdziwego,
np. Zaden inny proszek nie usunie tych plam lepie;.

6) Zastosowanie presupozycji, czyli zadanie pytania, w ktorych
jest juz odpowiedz, np. Czy Twoj kot kupowatby Wiskas?

7) Starannie opracowane stwierdzenie czy tez kolejno$¢ zadawa-
nych pytan: np. Czy chciatby$ mie¢ nizsze optaty za telefon wieczora-
mi i w weekendy?

31 Podajg za: G. Bohner, M. Winke, op.cit., s. 35.
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Co istotne w przedstawionych technikach oddzialywania na
odbiorcg-konsumenta, nie jest on w stanie zaprzeczy¢ informacjom
podawanym w przekazie reklamowym. Argumentacja manipulujaca
wrazeniem podejmowania racjonalnego wyboru, powoduje poten-
cjalnie tatwiejsze przyjecie informacji na temat produktu. W zasadzie
w zadnym przypadku nie pozostawia si¢ nam wigkszego wyboru- suge-
ruje sig, iz dokonujemy racjonalnego wyboru wsrod wielu produktow.
Tego rodzaju techniki perswazyjne moglibySmy $miato okresli¢ jako
techniki posredniej reklamy poréwnawczej, gdzie nie nastgpuje bezpo-
$rednie odwotanie do produktow konkurencyjnych, ale sugeruje sig, ze
sa one pod jakim$ katem gorsze. Tak skonstruowane pytania czy zdania
twierdzace stuza odpowiedniemu zorganizowaniu sposobu my$lenia
o produkcie zgodnie z zamierzeniem nadawcy*. Jednoczesnie specjali-
sci podkreslaja, ze jezeli nie mamy nic do przekazania w komunikacie
reklamowym, to nalezy odwotac si¢ raczej do emocji - odwroci¢ uwage
odbiorcy od stabosci zastosowanej argumentacji racjonalne;j.

6.3.3. Techniki oparte na argumentacji emocjonalnej

W przypadku argumentacji emocjonalnej sytuacja wydaje si¢
nieco tatwiejsza do okreslenia, niz w przypadku argumentacji racjo-
nalnej. Intuicyjnie bedzie nam chodzito o akcentowanie w reklamie
warto$ci 1 emocji, zamiast faktow i liczb. Reklama bedzie nastawiona
gltéwnie na zwigkszanie atrakcyjnosci produktu w oczach odbiorcy-
konsumenta. Nie musi on nic wiedzie¢ na temat produktu-musi go
lubi¢, pozadaé¢, marzy¢ o nim. Chodzi przede wszystkim o to, zeby
konsument odczuwal pozytywne emocje (skojarzenia emocjonalne) na
temat produktu® i dokonal wyboru marki, dlatego ze mu si¢ podoba
i jest przyjazna*..

W tym wypadku chodzi o to, zeby przy ograniczonej mozliwos$ci
czy koniecznos$ci koncentracji uwagi odbiorcy, wbudowywaé¢ w umyst
konsumenta nazwe produktu wraz z odpowiednimi skojarzeniami.

32 Ibidem, s. 86.

3 B.J. Calder, C.L. Gruder, Emotional Advertising Appeals, in: A. Tybout, P. Cafferatta, (eds.),
Advertising and Consumer Psychology, Erlbaum, Hillsdale, New York 1989.

3% R. Batra, M. Ray, How Advertising Works at Contact, in: L.F. Alwitt, A.A. Mitchell (eds.),
Psychological Processes and Advertising Effects: Theory, Research and Application. Hillside,
Lawrence Erlbaum Associates, New York 1985, ss. 13-43.
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W takiej sytuacji, mozemy postuzy¢ si¢ nastgpujacymi technikami per-
swazyjnymi*>:

* dobranie wlasciwego nadawcy- manipulowanie jego cechami
wiarygodnosci, atrakcyjnosci, wladzy,

* uzycie symboli, latwo identyfikowanych przez odbiorce,
a wywolujacych emocjonalne skojarzenia, np. symbole narodowe,

» postuzenie si¢ cickawa fabula, tworzaca histori¢ wokoét pro-
duktu,

» zastosowanie humoru, a w efekcie halo przeniesienie pozytyw-
nych reakcji emocjonalnych z jednego elementu przekazu reklamowe-
go na produkt,

» zastosowanie artystycznych srodkéw wyrazu, ze szczegdlnym
uwzglednieniem muzyki, kolorow.

Argumentacja emocjonalna stuzy m.in.*®:

* dostarczaniu wartosciujacych informacji o konsekwencjach
uzycia produktu. Takie argumenty, jak ,,dobry”, ,przyjazny”, ,,przy-
jemny”, ,.wazny”, maja przyczynia¢ si¢ do powstawania korzystnych
oczekiwan odbiorcy wobec produktu. Innymi stowy reklama moze
ksztaltowaé czy wzmacnia¢ postawy oparte na emocjach, bez rozbudo-
wywania tej postawy o konkretne informacje na temat produktu,

* motywowaniu i/lub ukierunkowywaniu konsumentow na
ksztaltowanie postaw wobec produktow na podstawie argumentow
dotyczacych cech produktow i konsekwencji ich uzycia. Innymi stowy
uksztattowana pod wptywem reklamy postawa oparta na emocjach
mialaby sktania¢ odbiorc¢ do podjgcia proby zakupowej i zdobycia
doswiadczenia.

Z.akonczenie

Z dotychczasowych rozwazan wynika, iz podziat technik oddzia-
lywania reklamowego wedtug jasno wyodrebnionych kryteriow moze
posiadac¢ nie tylko warto$¢ poznawcza, ale rowniez praktyczna. Autor-
ka wyodrgbnita przynajmniej dwa sposoby podchodzenia do technik
oddziatywania reklamowego: techniki wzmacniajace oddziatywanie
perswazyjne, realizujace cele wzgledem przekazu reklamowego oraz
faktyczne techniki perswazyjne, zwigkszajace szanse na osiaganie

3 B. Kwarciak, op.cit., s. 82.
3¢ Racjonalny a emocjonalny..., op.cit.
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celow reklamowych zwiazanych z produktem. Zastosowanie wiedzy
z zakresu technik perswazyjnych realizujacych poszczegdlne cele
reklamowe moze zwigksza¢ skuteczno$¢ oddziatywania reklamy na
odbiorcg-konsumenta. Na podstawie dotychczasowych rozwazan teo-
retycznych i dos$wiadczen zawodowych zostalty wyodrgbnione dwa
typy argumentacji reklamowej, ktére moga by¢ przydatne do analizo-
wania technik perswazyjnych oddzialujacych na postawy konsumpcyj-
ne (wzgledem produktu).

Jak to zostalo zasygnalizowane, istotnym etapem w procesie two-
rzenia komunikatu reklamowego jest odpowiedni dobor argumentow
racjonalnych — odwotujacych si¢ do wiedzy i rozumu odbiorcy, i/lub
argumentow emocjonalnych - przemawiajacych do emocji uczué i
tworzacych pozytywna aur¢ wokot produktu. Wybdr odpowiedniej
argumentacji reklamowej uzalezniony jest m.in. od tego, w jaki sposob
zostata uksztattowana postawa wobec produktu, co zwiazane jest z
kategorig produktowa, idac dalej od zaangazowania w zakup produktu
oraz od mozliwosci zaangazowania odbiorcy w przetwarzanie informa-
cji reklamowej*’.

W przypadku, kiedy postawa konsumenta jest oparta na poznaniu
(wiedzy), a odbiorca ma motywacje¢ i zdolnosci do skupienia uwagi na
przekazie reklamowym, mozemy pokusi¢ sig¢ o zastosowanie technik
perswazyjnych akcentujacych cechy owego produktu, jego relacje z
innymi produktami.

W innych wypadkach, nawet je$li mamy do czynienia z produktem
racjonalnie angazujacym w zakup (patrz: wszelkie dobra codziennego
uzytku) bardziej zasadne wydaje si¢ zastosowanie technik perswazyj-
nych laczacych w sobie argumentacj¢ racjonalng z emocjonalna. Jest
to rowniez swietny sposob oddziatywania w przypadku, kiedy chcemy
ograniczy¢ u odbiorcy-konsumenta mozliwo$¢ zastanowienia si¢ nad
racjonalnoscia wyboru okre§lonej marki czy kategorii produktowe;.

W przypadku, kiedy postawa konsumenta oparta jest na emocjach
(wartosciach), i/ lub kiedy odbiorca nie ma motywacji czy zdolno$ci do
skupienia uwagi na przekazie reklamowym, wazne jest akcentowanie
wartosci 1 emocji, zamiast faktow czy liczb. Istotne sa w tym wypadku
wrazenia, skojarzenia (np. smak czekolady, kolor samochodu, kojarze-
nie zapachu kawy z cieptem rodzinnego domu). Techniki perswazyjne

37S. Ruiz, M. Sicilia, The Impact of Cognitive and/or Affective Processing Styles on Consumer
Response to Advertising Appeals, “Journal of Business Research” 57 (2004), ss. 657— 664.
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oparte na argumentacji emocjonalnej moga by¢ zastosowane w kazdym
przypadku, kiedy chcemy zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ produktu w oczach
konsumenta, kiedy chcemy ograniczy¢ racjonalny wybor produktu czy
kiedy przy nasyceniu rynku, nie ma juz wigkszych mozliwosci odr6z-
nienia produktéw od siebie.

Abstrakt

Temat technik perswazyjnych w reklamie wcigz budzi zaintere-
sowanie badaczy. W tym wzgledzie pojawiaja si¢ przynajmniej trzy
problemy badawcze: 1) definicja pojgcia ,techniki perswazyjne”,
2) wyznaczenie wyraznych kryteriow podziatu owych technik,
3) wyodrgbnienie wszystkich mozliwych (a przynajmniej wigkszo$ci)
sposobow oddziatywania reklamy na konsumenta.

W artykule autorka podejmuje kwesti¢ podzialu technik perswa-
zyjnych wedtug kryterium - rodzaj postawy konsumpcyjnej. Autorka
wyodrebnita techniki perswazyjne budujace wiedzeg, opinie, przeko-
nania na temat produktu i techniki budujace atrakcyjnos¢ produktu.
Autorka koncentruje si¢ na tych sposobach oddziatywania reklamo-
wego, ktore maja za zadanie wptywac na posrednictwem argumentow
racjonalnych, manipulujacych wrazeniem racjonalnego wyboru i argu-
mentow emocjonalnych, na odbiorcéw-konsumentow.

Stowa kluczowe: reklama, konsument, techniki perswazyjne

Abstract

Persuasive techniques in advertising, it is still of interest to rese-
archers. There are at least three research problems: 1) the definition of
‘persuasive technology’, 2) of clear criteria for the distribution of these
techniques, 3) extract all possible (or at least most of) the ways in which
the consumer advertising.

In the article, the author addresses the issue of the division accor-
ding to the criterion of persuasion techniques - the type of consumer
attitudes. The author has identified persuasive techniques that build
knowledge, opinions, beliefs about the products and techniques that
build attractive product. The author focuses on the impact of adverti-
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sing methods that are designed to influence through rational arguments,
manipulating impressed rational choice and emotional arguments.

Keywords: advertising, consumer, persuasion techniques
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