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Streszczenie. Celem artykulu jest przedstawienie wybranych elementow komunikatu re-
klamowego, biorac pod uwagg psychologie postrzegania reklam. Przyblizono cechy na-
dawcow komunikatu oraz wptyw pozytywnych i negatywnych emocji na odbior reklamy.
W $wietle wynikow badania potwierdzono oczekiwania odbiorcow wzgledem reklam
wykazujacych poczucie humoru z jednoczesnym sprzeciwem wobec reklam zbyt abstrak-
cyjnych. Starano si¢ pokaza¢ cO wzmachia, a co ostabia odbior wspotczesnej reklamy
telewizyjnej. W dalszym ciagu badana mtodziez jest przekonana, ze reklama telewizyjna
nie ma wptywu na ich zachowania, chociaz kazdy z respondentow zakupit produkt pod
wplywem jej dzialania.

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przedstawienie zastosowania roznych sposobow dotar-
cia do mtodego klienta w reklamie telewizyjnej. Artykut dotyczy formutowania
skutecznych komunikatéw reklamowych. Rozwazano tradycyjne elementy ko-
munikatow perswazyjnych, jak: wiarygodno$¢ nadawcy oraz gre na emocjach,
humor czy rzeczowo$¢ komunikatu, po mniej stosowane, jak: argumentacja zwia-
zana z pobudzeniem negatywnych emocji, lokowanie produktu czy sponsoring
programéw rozrywkowych. W wyniku badania okazato si¢, ze studenci jako na-
dawcoéw reklamy cenig sobie zwyktych ludzi, nie ekspertéw ani osoby W swoim


http://wnus.edu.pl/pl/miz/

352 Alina Oczachowska

wieku, a taka cecha jak atrakcyjno$¢ nadawcy jest rownie wazna jak jego kom-
petencje. Emocje sa jak najbardziej pozagdane, szczegdlnie te pozytywne, poczu-
cie humoru jest aprobowane.

Bazowanie na negatywnych emocjach wedlug badanych jest takze po-
trzebne, bo uswiadamiaja one odbiorcom rézne niebezpieczenstwa. Widzowie
zwracajg uwage na odmienne rzeczy podczas emisji reklamy, reklamodawcy sg
szczegoOlnie uwazni w poszukiwaniu czynnikow angazujacych uwage widzow.
Badanie ankietowe przeprowadzono wsrdd studentéw Wydzialu Nauk Ekono-
micznych Politechniki Koszalinskiej na przetomie marca i kwietnia 2016 roku.
Skorzystano z metody sondazu diagnostycznego.

Perswazja w reklamie

Reklama zmienia swoje oblicze, zwigksza si¢ liczba $rodkéw reklamy, jed-
nak jej cel podstawowy zawiera si¢ w realizacji modelu perswazji, aby przekonaé
duza liczbe klientéw do zakupu danego produktu czy propagowania idei. W mysl
tego modelu ostateczny efekt komunikatu perswazyjnego zalezy od co najmnie;j
pigciu etapow jego przetwarzania: uwagi, zrozumienia tresci, ulegania jego argu-
mentom, utrzymywania tej zmienionej postawy i wykorzystania jej we wlasnym
zachowaniu odbiorcy komunikatu. Procesualny model perswazji zaktada, ze
zmiana postaw jest efektem przemyslanego i $wiadomego przetwarzania infor-
macji. Zmiana postaw moze by¢ takze skutkiem réznych niezbyt racjonalnych
procesow.

Perswazyjny komunikat zachgcajacy do kupna lub przylaczenia si¢ do wy-
branej idei trafia do stuchacza, ktory ma wzglednie ugruntowang postawe. Po-
stawa to relatywnie stata tendencja do pozytywnego lub negatywnego warto$cio-
wania jakiego$ obiektu, czyli oceniania go lub reagowania nan okreslonymi emo-
cjami. Postawy moga opiera¢ si¢ na zdaniach przypisujacych obiektowi rézne
wlasnos$ci lub na skojarzeniach z nim postawy na zasadzie wspotwystepowania
badz podobienstwa. Postawa moze wyksztalci¢ si¢ na bazie wlasnych doswiad-
czen lub jest przejmowana od innych osob (Wojciszke, 2012, s. 213-224).

Charyzma nadawcy komunikatu

Specjalisci od formutowania komunikatéw perswazyjnych wiedza co
wplywa na zmiang postaw. Z pewnoscig jest to osobowos¢ klienta, sita argumen-
tow, ich liczba oraz sposob ich organizacji. Sposrod wielu cech wptywajacych na
skuteczno$¢ perswazji duza role odgrywaja cechy nadawcy komunikatu. Co
wplywa na ocene¢ innych? Dokonywane oceny innych, takze nadawcéw komuni-
katow perswazyjnych, zalezg nie tylko od ich zachowania, lecz takze od indywi-
dualnej interpretacji ich dziatan w konteks$cie spotecznym. Jednym z czynnikdéw
jest atrakcyjno$¢ interpersonalna rozumiana jako funkcja nagrod; inaczej mowiac
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jestesmy sktonni lubi¢ tych, ktorzy nagradzajg nas, zgadzajg si¢ z nami, zacho-
wuja si¢ wobec nas przyjaznie, podzielajg nasze zainteresowania, zabawiajg nas
i pomagajg w potrzebie. Ksztaltowaniu postaw za pomocg telewizji sprzyja za-
sada bliskosci. Mozna ja interpretowaé jako czestotliwos$¢ kontaktow, czyli cze-
ste powtarzanie apelu komunikacyjnego, ktorego mozna wystucha¢ prawie od
razu po wiaczeniu telewizji.

Na nasze postawy wptywa takze zasada podobienstwa, zgodnie z ktorg dla
ludzi atrakcyjne sa osoby najbardziej do nich podobne w istotnych wymiarach.
Przy budowie postaw wazne jest tez samo odstanianie, czyli dzielenie si¢ osobi-
stymi informacjami i uczuciami z inng osobg, stanowigce istotng czes¢ procesu
rozwoju zaufania. Uwaza si¢ takze, ze wiekszos¢ ludzi znajdzie przyjaciot i part-
neréw, ktorzy postrzegani sg jako mniej wigcej tak samo atrakcyjni jak oni sami
(Zimbardo, Johnson, Mc Cann, 2010, s. 65-67). Apele perswazyjne odwolujace
si¢ do wiarygodnosci zwigzane sg z tym, jak stuchacze postrzegaja reputacje, pre-
stiz 1 autorytet mowcy. Trzy czynniki wplywaja na to czy zrobi si¢ wrazenie na
publicznosci jako osoba wiarygodna: wiedza ekspercka, wzbudzanie zaufania
oraz charyzma. Wiedza ekspercka to postrzeganie osoby jako kompetentnej, czyli
dobrze znajacej temat, przygotowanej do swojego wystapienia oraz powolujace;j
si¢ na swoje wlasne dos§wiadczenie. Zaufanie za§ wzbudzaja szczeros¢ i obiekty-
wizm; prawdomoéwnos¢ i otwarto$¢ mogg szybko zbudowaé zaufanie. Charyzme
ma ta osoba, ktdra spostrzegana jest jako ciekawa, sympatyczna i entuzjastyczna
(Morreale, Spitzberg, JBarge, 2008, s. 680). Wydaje si¢, ze obecnie autorytet na-
dawcy mniej wplywa na wybor reklamowanego produktu.

Nadmiar emocji szkodzi

Dawno juz zwatpiono w skuteczno$¢ przekazu reklamowanego produktu
jako zbioru racjonalnych przestanek. Obecnie stosuje si¢ techniczne formuty po
to, aby konsument mial wrazenie, ze podjat decyzje na skutek przemyslanego
wyboru. Kiedy wybiera sposrod trzech, czterech marek, decyduje si¢ na marke,
o ktérej ma si¢ lepsze zdanie. Potwierdza sie poglad, ze kupujemy pod wplywem
emocji, a potem staramy si¢ ten wybor racjonalnie uzasadnic. To, co aktywizuje
uwage umystu, to pozytywne emocje — przenosza si¢ one na reklamowany pro-
dukt. Dowcip pomaga przy sprzedazy towarow tanich, natomiast przy drogich
towarach i ustugach, gdzie ryzyko finansowe jest wicksze, humor Zle si¢ kojarzy.

Emocje negatywne wyzwalajg stres i mobilizuja do ucieczki. Te emocje
skupiajg uwage odbiorcy, ale marki uzywajace ich sg gorzej zapamietywane lub
postrzegane jako negatywne. Wedtug B. Kwarciaka reklamy z negatywnymi
emocjami moga by¢ skuteczne, jesli przedstawia si¢ przyczyne zagrozenia, na-
stepnie samo zagrozenie, a na koniec sposob, jak mozna zagrozenia unikngc.
Chociaz wszyscy odwotujg sie do emocji, to psycholodzy juz dawno dowiedli, ze
zbyt wysokie pobudzenie emocjonalne powoduje zawezenie i skupienie uwagi na
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bodzcach, ktore je wywotuja. To za$ oznacza, ze zaburzona zostaje percepcja re-
klamy, zapamigtywanie zawartej w niej tresci o marce lub produktach. Stad lo-
giczny wniosek, ze przezycia generowane przez reklame¢ nie powinny by¢ zbyt
silne (Wrabec, 2010, s. 78-79).

Trudna sztuka sluchania

Wigkszo$¢ przekazow w telewizji ma forme narracji, rozumianej jako zbior
regut i zasad, wedlug ktorych elementy generuja u odbiorcy poczucie obcowania
z fabulg (Narracja...). Jakie sg tego konsekwencje? Wciaggnigcie w opowies¢ pro-
wadzi do przezywania realnych emocji. Uruchamia empati¢ i identyfikacje z bo-
haterami historii, a w efekcie che¢, aby im pomoc. Pochtonigci przez opowiesé
widzowie nie s3 w stanie uruchomi¢ krytycznego myslenia wobec przekazu,
mozna wiec ukry¢ elementy perswazji. Przekazy retoryczne zawierajace argu-
menty uruchamiaja bowiem mechanizm opracowania poznawczego. Inaczej
przekazy narracyjne pobudzaja wyobrazni¢ i powoduja zanurzenie si¢ w opowie-
sci (Maj, 2012, s. 57).

Stuchanie wydaje si¢ nam proste, kojarzymy je bowiem z biernym odbio-
rem. Tymczasem nietatwo jest kogo§ wystucha¢, bo trzeba da¢ mu priorytet.
Trzeba uzna¢, ze jest wazniejszy od nas i to wlasnie dzieje si¢ podczas ogladania
fabuly; porusza¢ jaka$ czes¢ zainteresowania jego $wiatem; poswieci¢é uwage
jego uczuciom, jego sposobowi widzenia rzeczywistosci; odzwierciedla¢ emo-
cjonalnie (Goryniak, 2016, s. 20). Tego rodzaju stuchanie to podj¢cie wysitku
w celu przetworzenia danej informacji. Stuchajac o zagrozeniach zdrowotnych
mlodzi my$la sobie: ,,to mnie nie dotyczy”, za§ na proby zmiany przekonan rea-
guja reaktancja, czyli specyficznym oporem, wynikajacym ze spostrzeganego
ograniczenia wolnosci wyboru. Narracja pozwala oming¢ ten opor — mtodych lu-
dzi tatwiej jest przekonaé, jesli bohaterami ich opowiesci sg rowiesnicy (Maj,
2012, s. 57).

Wyniki przeprowadzonego badania

Badaniu poddano 165 studentéw studiow stacjonarnych i niestacjonarnych
studiujacych na Wydziale Nauk Ekonomicznych Politechniki Koszalinskiej. Za-
fozono, Ze sa to mlodzi widzowie i internauci, ktdrzy sg biernymi odbiorcami
reklam telewizyjnych poniewaz czgsto — czyli codziennie — korzystajg z mediow.

Komunikat reklamowy powinien wedtug nich sktadac si¢ z kilku cech, przy
czym prosta w formie informacj¢ wybrato 75% respondentéw; potaczona z hu-
morem — 87,9% osob, a 37,9% chciatoby, aby komunikat reklamowy pobudzat
emocje, a tylko 28,7% — aby odwotywat sie do doswiadczenia. Te elementy, ktore
kojarza si¢ z poczuciem humoru, czyli animacja oraz abstrakcja sg najrzadziej
wymieniane, wiec trudno sobie wyobrazi¢, aby Szymon Majewski z mini ratka,
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reklamujacy Bank PKO BP bazujacy na abstrakcyjnym humorze, jak wczesniej
kabaret Mumio, zostat pozytywnie odebrany.

Innym aspektem, jaki przyjeto w badaniu, przekonujacym do zakupu pro-
duktu jest osoba przekazujgca komunikat reklamowy. Jego wiarygodnos¢ i pre-
stiz tradycyjnie wptywata na zdolnosci przekonywania do zakupu danego towaru.
Niektoérzy badani podawali wigcej niz jedng odpowiedz, ale zwyczajowo 37,0%
widziato eksperta jako wiarygodnego, natomiast przeszto potowa respondentéw
(52,7%) wybierata ,,zwyklego cztowieka”, cho¢ nie osoby w swoim wieku (ten
wariant wybrato 11,1%). Taka sama liczbe wskazan mieli celebryci oraz bohate-
rowie kreskéwek, zatem pozyskanie stawnych nazwisk, wykorzystywanie ich
w reklamie oraz sponsoringu trzeba szczegdtowo rozwazy¢. Nie zawsze mitosé
do sportowca przetozy si¢ na mito§¢ do produktu, ktory on reklamuje. Tylko
3,7% zdecydowanie odrzuca idee, ze ktokolwiek mogtby wptynaé na jego decy-
zj¢, jesli danego produktu nie chee zakupic; wydaje sig, ze to niewiele osob de-
klarujacych odpornos$¢ na perswazje reklamowa. Jakie zatem cechy nadawcy sa
W stanie przekonac¢ respondentéw i wptyna¢ na zmiane postaw w postaci zakupu
reklamowanego produktu? 31,5% badanych os6b uwaza, ze najbardziej do nich
przemawia czysto$¢ intencji, dalej — atrakcyjno$¢ nadawcy (25% wskazan), na
trzecim miejscu wystepuje kompetencija (22,2%), a na czwartym podobienstwo
do odbiorcy (21,3%). Jak si¢ okazato, podane cechy nadawcy miaty podobna
liczbe wyborow. Wydaje sie, ze widz musi najpierw uwierzyc¢, ze to prawdziwy
ekspert (a nie aktor) przemawia do niego z ekranu i w dodatku ma czyste intencje.
Przecigtny widz raczej w to watpi.

To, ze reklama ma charakter drazniacy, a przerywanie nig filmu denerwuje
wigkszo$¢ badanych znalazto potwierdzenie w pytaniu: jak dlugo powinien trwaé
spot reklamowy. Tylko 9,3% uwazato, ze dluzej niz 30 sekund, 38,% stwierdzito,
iz 30 sekund, natomiast 52,7%, ze krocej niz 30 sekund.

Zapytano, czy reklamy towarzystw ubezpieczeniowych bazujace na nega-
tywnych emocjach sa potrzebne. Az 56,5% badanych osob uwaza, ze tak, gdyz
taki rodzaj reklam spetnia funkcje informacyjno-u$wiadamiajacg. Natomiast
14,8% twierdzi, ze sg zbedne, bo strasza ludzi; 24% respondentdéw zaznaczyto, iz
ludzie sami wiedza, co majg robi¢, tylko 2% mysli, Ze sa niepotrzebne, gdyz bu-
dzg opor wéréd mtodziezy. Wérdd zebranych opinii wystapity: ,,reklamy te sa zte,
bo stale przypominaja o $mierci’’ (respondent nr 25), ,,sa obojetne spoleczenstwu,
gdyz jest ono zbyt ubogie, aby inwestowa¢ w przysztos¢’’ (29), ,,zbyteczne, bo
wiadome, Ze sg zle intencje’’ (72) oraz ze ,,naciagaja starych ludzi”(27, 33 i 108).

Jakie elementy zawarte w reklamie podobajg si¢ najbardziej? Okazuje sig,
ze najbardziej ceniona jest muzyka wzbudzajaca pozytywna energie — wybralo ja
az 83% badanych; z kolei dynamike i ruch wskazato 52,7% respondentow, cie-



356 Alina Oczachowska

kawy przyciagajacy uwage slogan — 48,1%, prawdziwe historie — 40,7% bada-
nych, a 20% o0s6b docenia animacje w reklamie. 25% badanych chetnie w rekla-
mie widzi dzieci, a 14,8% lubi, gdy ich roéwiesnicy uzytkujg dany produkt.

Jaka jest reklama telewizyjna, pod wptywem, ktorej zostat wybrany i prze-
testowany produkt? Wyniki badania zmartwityby reklamodawcow, bo najcze-
Sciej wybierano Play (5,5%). Biorac pod uwagg site, czestotliwosé i srodki wy-
korzystane na obecng kampani¢ reklamowa tej sieci, to wynik jest zdecydowanie
za niski. Az przez 36% respondentow nie zostatla w ogole zapamigtana zadna
reklama. Oproécz tego, ze badane 0soby moga mie¢ stabg pamigé lub zaburzone
postrzeganie podczas emisji spotow reklamowych, zastanawiajace jest z jaka ta-
twoscig wydaja opinie o czyms, czego nie znaj3a.

Ktore reklamy robig wrazenie na klientach? Jezeli chodzi o kampani¢ Play
to zaréwno 50% akceptuje ja i lubi, jak i dla 50% jest ona obojetna. Piwo Zubr
uzyskato 55,6% wskazan jako ciekawa reklama. Pieczywo Wasa z ziarnem
i blonnikiem (reklama pozbawiona dynamiki, z uzyciem plansz) uzyskato tylko
25% wskazan — zgodnie z wczesniejszym deklaracjami, ze w reklamie powinien
by¢ ruch i dynamika, a nie statyczne elementy. Allianz od A do Z (ojciec trzyma-
jacy noworodka — w domysle dbajacy o jego przyszlos$é i zabezpieczajacy go)
wybrato 27,7%. Proste przestania z niedzwiadkiem Riso Miller, zapraszajacym
na stodka przekaske, przemawia do respondentow w 35,2%; mtodziez opowie-
dziata si¢ za uzyciem humoru takze dostrzega dobrang muzyke, postaci i sygnat
dzwiekowy.

Wspominano, ze reklamy agencji ubezpieczeniowych odstraszaja, ale znana
kampania Rakowi wspak — Avivy byta interesujaca dla 31,5% badanych i prze-
mawiata do ich wyobrazni, zatem nie mozna tu méwic o niskim jej postrzeganiu,
gdyz prawie co trzecia osoba oceniala ja pozytywnie. Spot Nerwomixu, leku na
uspokojenie, podobat si¢ tylko 5,6% badanych; jest on traktowany jako specyfik
dla innej grupy wiekowej. Natomiast reklama farb do wtoséw Garnier — Color
Naturals cieszyta sie uznaniem 38,9% os6b. Ulgix z udziatem kucharza celebryty
Magdy Gessler cieszyta si¢ poparciem wsrod 9,3% badanych oséb, a reklama
telewizji UPC dla 31,5% o0sob byta atrakcyjna.

Skuteczng formga zainteresowania przysztego klienta jest zaangazowanie go
jakkolwiek w proces sprzedazy. Pytania dotyczace produktu lubi zadawac 25%
osob, w dyskusji pragnie uczestniczy¢ 7,3%, konkursy interesuja 8,4% badanych,
otrzymywanie wigkszej ilosci informacji zacheca 27%, a zdobycie kuponu lub
bonusu czy prezentu przyciaga 32% badanych.

Biorac pod uwage inne formy promocji, zapytano czy lokowanie produktu
w telenowelach i serialach jest skuteczniejsze niz reklama produktu w bloku re-
klamowym w TV. 24% uwazato, ze to nieprawda, natomiast 13,9% nie miato
zdania; 15,6% oso6b stwierdzito, ze raczej tak, natomiast 20,4% zdecydowanie
zgadzata si¢ z tym twierdzeniem. W sumie 48% wyrazato si¢ pozytywnie o tej
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formie poznawania nowych marek. Dowodzi to temu, ze ta rozwijajaca si¢ forma
promocji zostata przez widzow zaakceptowana; prawdopodobnie robi mnigj
,,zka” niz przerywanie filmu reklamami.

Z twierdzeniem: ,,Uwazam, ze dobrym posunieciem w TV jest sponsorowa-
nie programéw rozrywkowych czy nagrod, np. firma Apart w Tancu z gwiaz-
dami” zgadza si¢ 15,6%, a zdecydowanie zgadza si¢ 24,1%; tylko co dziesigta
osoba zdecydowanie nie zgadza si¢ z tym, a co pigta nie ma na ten temat zdania.
Wydaje sie, ze ta forma bedzie si¢ rozwijaé, chociaz jest to faczenie sponsoringu
z reklama.

Zatozono, ze prawdziwe historie opowiadane przez celebrytow potrafia bar-
dziej naktoni¢ ludzi np. do ubezpieczenia niz reklama, gdyz wzbudzajg wspot-
czucie oraz empati¢ widza. Niestety, co pigta osoba nie miata zdania na ten temat,
reszta wyboréw roztozyta si¢ podobnie. Mozna wigc przypuszczac, ze respon-
denci uwazaja, iz zyciowe problemy celebrytow sa kreowane tak, aby utrzymac
popularno$¢ danej gwiazdy.

Nastepnie zatozono, ze reklamy rzeczowe z wieloma informacjami sg lepsze
niz humorystyczne: 37% nie zgadza si¢ z tym, 21,3% nie ma zdania na ten temat,
a tylko 6,5% przedktada duzg ilo$¢ informacji nad lekka zabawna forme reklamy.
Z danych wynika, ze reklama powinna by¢ krotka i humorystyczna, co nie zawsze
mozna potaczy¢ opowiadajac historie, z ktéra widz ma sie identyfikowac czy na-
wet tylko poczu¢ empati¢ do nadawcy reklamy. Jest to trudne zadanie dla wspot-
czesnego reklamodawcy — uchwyci¢ uwage, rozbudzi¢ sympatie i natychmiast,
wedtug zyczen badanych, znikng¢. Zdarza sie dlatego, ze sama marka jest zapo-
minana i nietgczona z twoérczym i zabawnym spotem reklamowym, ktory zyje
swoim wlasnym zyciem.

Spytano, czy prawda jest, ze slogan reklamowy przyciaga uwage przez
swoja abstrakcyjng forme? Zgodzito si¢ z tym 22,1% badanych, troche wigcej
pewnosci co do tego miato 24,1%, natomiast absolutnie si¢ zgadzato 26,8%, za$
tylko 16,7% nie miato zdania na ten temat. Przeciwnikoéw tego stwierdzenia byto
ponizej 10%. Mtodzi widzowie uwazajg si¢ za inteligentnych odbiorcow, jednak
gdy zapytano, czy zbyt abstrakcyjny slogan powoduje trudno$ci w odbiorze, gdyz
nie wiadomo o co chodzi — tez si¢ z tym zgodzili; tylko 16,7% nie miato zdania
w tej sprawie, 13,9% miatlo umiarkowanie pozytywna postawe wobec tego
stwierdzenia, a 36,9% pozytywna.

»Uwazam, ze najskuteczniejszym srodkiem przekazu jest bezposredni kon-
takt nadawcy przekazu z odbiorcg” — z tym stwierdzeniem 14,8% zgadza sig,
bardziej pozytywny stosunek do tego ma 19,4% badanych, a 23,1% absolutnie
si¢ z tym zgadza. Ponad 50% lubi zatem bezposredni kontakt ze sprzedawca lub
osobg majaca bezposredni kontakt z klientem. Dla 23,1% jest to obojetne. Nie
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wydaje si¢, aby sprzedawcy badz przedstawiciele marek byli autorami finezyj-
nych i abstrakcyjnych komunikatow, raczej stosujg proste formy zachecania uzy-
wajac nieskomplikowanego jezyka.

Na stwierdzenie: ,,Uwazam, ze jestem (na ogo6t) odporny na perswazje za-
warte w reklamach telewizyjnych” 12,1% nie ma zdania, 38% zgadza si¢ z nim
i az 36% absolutnie si¢ zgadza. Uwidoczniony jest tu negatywny raczej stosunek
do reklamy, niezachwiang wiar¢ w swoja odpornos$¢ na perswazje, czyli tzw.
obiektywnos¢.

Widzow lubigcych podczas ogladania programu telewizyjnego przezywaé
glebokie emocje jest okoto 50%, a prawie 20% nie ma zdania na ten temat. Nar-
racja zatem ,,wcigga widza”, daje mu ekscytujace przezycia i pobudza uwagg.
Daje wigc autorom reklam nowe mozliwosci.

Podsumowanie

Okazato sie, ze badana grupa mtodziezy bez wigkszej uwagi oglada spoty
reklamowe, stabo zapamigtuje tres¢ czy marke, chociaz lubi muzyke i dynamike.
W reklamie docenia poczucie humoru, za to nie dostrzega innych jej walorow.
Skojarzenie reklamy z marka stwarza trudnosci, poza tym w wielu miejscach
mlodziez zaprzecza sobie. Lubig przezywac emocje, ale jednocze$nie uwazaja,
ze zachowuja zdrowy rozsadek i odporno$¢ na perswazj¢. Komunikat perswa-
zyjny nie jest wystuchiwany z nalezyta uwaga, gdyz reklama telewizyjna ma cha-
rakter zbyt inwazyjny, a stuchanie z uwaga wymaga okreslonego wysitku. Dla-
tego tez stosuje si¢ nowe $rodki, dzigki ktorym naktanianie ma mniej wyrazny
charakter i perswazja biegnie raczej bocznym torem, np. lokowanie produktu.
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Selected Elements of Advertising Messages

Keywords: persuasion, attitude, communication, sender, narration

Summary: The objective of the article is to present selected elements of advertising mes-
sages, taking into account the psychology of perceiving advertisements. The article shows
the features of message senders and the influence of positive and negative emotions on
the perception of advertisements. In the light of the results of the research the expectation
of receivers towards advertisements with sense of humor and objections towards too ab-
stract advertisements have been confirmed. The article tries to show what strengthen and
what weakens the perception of a modern TV advertisement. The researched youths are
still convinced that TV spots have no influence on their purchasing habits, although each
respondent has bought a product being under the influence of a TV advertisement.
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