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KREATYWNE WYKORZYSTANIE KOMUNIKATU
NIEWERBALNEGO W REKLAMIE

Streszczenie

Reklama, bedaca jednym z narzedzi komunikacji marketingowej, dostarcza odbiorcom
przekazu zaréwno treSci o charakterze werbalnym, jak 1 niewerbalnym. W opracowaniu
przedstawiono mozliwo$¢ kreatywnego wyroznienia przekazu reklamowego z wykorzystaniem
elementow niewerbalnych, koegzystujacych z tradycyjnym przekazem werbalnym. Podkreslono
tym samym mozliwos¢ zwigkszenia efektywnosci przekazu reklamowego, dzigki kreatywnemu
wykorzystaniu tresci niewerbalnej, wzmacniajace] przekaz werbalny.

Wprowadzenie

Kazdego dnia, nicomal wszgdzie do czlowieka docieraja réznego rodzaju przekazy.
Czes¢ z nich zostaje w pelni swiadomie odebrana, inne zas zostaja ledwo dostrzezone,
a nawet nieswiadomie pominiete. Szans¢ dotarcia do adresata maja przede wszystkim
przekazy wyrdzniajace si¢ na tle innych.

Wedlug specjalistow zajmujacych si¢ problematyky oddzialywania przekazu
reklamowego na zachowanie czltowieka istotny wplyw ma nie tylko podstawowa tresc,
a wigc to co wszyscy starajq sie przekaza¢ werbalnie, lecz przede wszystkim sposob,
w jaki owa tres¢ zostaje przedstawiona. Istotnego znaczenia nabiera kreatywnos¢
w zakresie konstrukcji tresci przekazu reklamowego z wykorzystaniem bogatej gamy
elementow niewerbalnej komunikacji.

Przyjmujac za znaczacq koncepcj¢ wyrdznienia si¢ przekazu na tle innych
emitowanych tresci reklamowych, w opracowaniu przedstawiono podstawowe zasady
oddzialywania owych tresci na ich adresatow. W dalszej czesci odniesiono si¢ do
intencjonalnego i emocjonalnego wykorzystania komunikacji niewerbalnej w reklamie,
jako mozliwosci na kreatywne dotarcie z przeslaniem reklamowym do swiadomosci
klientow.

Oddzialywanie przekazu reklamowego na umyst klienta

Dzialalnos¢ reklamowa we wspdlczesnym swiecie silnie  konkurujacych
przedsigbiorstw powinna doprowadzi¢ do zmiany klienta z biernego obserwatora
rzeczywistosci w aktywnego i swiadomego uczestnika rynku. Nie wystarczy juz kilka
lakonicznych stow zachety, atrakcyjna postaé prezentujaca doskonale wszystkim znane,
czesto wyraznie przejaskrawione atrybuty homogenicznych produktow. W reklamie
nalezy poshugiwaé si¢ kreatywna perswazja, gdyz istotne jest takie nastawienie
kupujacego do okreslonej oferty, by ten uznal, iz lansowany produkt skutecznigj

! Michat Makowski — dr, Wydziat Zarzadzania, Powislanska Szkota Wyzsza w Kwidzynie.



448 MichatMakowski

zaspokoi jego potrzeby niz jakikolwiek inny. Dodatkowo, klient powinien rowniez
wyrazniej odnosi¢ emocjonalne wrazenie doskonato$ci dokonanej transakcji,
przejawiajgcej sie uzyskiwaniem wyzszego poziomu subiektywnej satysfakcji z zakupu
w stosunku do poniesionych kosztow zwiazanych z zakupem okreslonych racjonalnie
korzysci. Im wyzszy bedzie bowiem poziom odczuwanego zadowolenia, tym proces
zgodnie z teorig uczenia sie czesciej bedzie odnawialny.

Z punktu widzenia psychologicznego oddziatywania przekazu reklamowego na
umyst klienta warto zwroci¢ uwage na gtéwne zasady skutecznej reklamy:

- kierowany przekaz do audytorium winien by¢ zauwazalny i odmienny od

innych,

- zauwazalno$¢ przekazu winna by¢ powigzana z jego przedmiotem,

- przekaz musi eksponowaé¢ marke, gdyz w przeciwnym wypadku moze dziata¢

na rzecz oferty konkurencyjnego oferenta,

- dziatalno$¢ reklamowa jest skuteczniejsza, jesli jest elementem dtugofalowej,

spéjnej kampanii promujacej okreslong marke ijej oferenta,

- odbiorcy przekazu zwracajg uwage na te przekazy, z ktérych wyraznie

wyptywaj g obietnice pewnych korzysci, a nie mozliwos$¢ posiadania produktu?2.

Wiedza z zakresu psychologicznego oddziatywania przekazu reklamowego okazuje
sie niezwykle przydatna w procesie przygotowania kampanii reklamowej. Nie
wystarczg juz techniczne umiejetnosci obstugi nowoczesnego sprzetu do produkcji
okreslonych s$rodkéw reklamy. Znajomo$¢ zasad oddzialywania przekazu na
Swiadomo$¢ odbiorcy przyczyni¢ sie moze do poprawy efektywnosci szeroko
rozumianej komunikacji marketingowej.

Tiumaczac zasady oddziatywania przekazu reklamowego na zachowanie sie
cztowieka w licznych publikacjach przyjeto, iz ma ono charakter etapowy. Trudno
bowiem, by jednorazowa emisja jakiegokolwiek przekazu doprowadzita do
natychmiastowego, zgodnego z oczekiwaniami nadawcy zachowania. Wedtug modelu
hierarchii efektéw, jednostka poprzez cykliczne (etapowe) odbieranie przekazéw
zdobywa wiedze, ktérg w réznym stopniu wykorzystuje w procesie decyzyjnym.
Przekaz reklamowy jako zbiér danych egzogenicznych jest przetwarzany przez umyst
cztowieka w trzech systemach pamieci, co schematycznie ujeto na rysunku 1.

Pamiec¢ Pamiec¢ Pamiec¢
ikoniczna krétkotrwata dtugotrwata

Rys. 1. Etapy przetwarzania danych przez cziowieka
Zrdbdto: opracowanie Wasre.

Pamie¢ ikoniczna odpowiedzialna jest za zinterpretowanie kazdego docierajacego
przekazu i przeksztatcenie w okreslony wzorzec informacyjny, z ktérego wynika¢ moga
dalsze reakcje cztowieka. Pamie¢ krétkotrwata jest aktywnym systemem o znaczeniu
operacyjnym, w ktdrym nastepuje biezaca weryfikacja uzyskiwanych danych i ich
ocena pod katem podjecia okreslonej krotkotrwatej aktywnosci przez cziowieka.

2Por. M. Struzycki, T. Heryszek: Nowoczesna reklama na wspétczesnym rynku. pDifin, W arszawa 2007, s. 32.
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Znaczenie tego obszaru pamigci ograniczone jest mozliwosciami utrzymywania
koncentracji uwagi odbiorcy elementami zawartymi w emitowanym przekazie. Pamiec¢
dhugotrwala jest natomiast obszarem, w ktorym przechowywane sq wszelkie dane, ktore
kiedykolwiek odbiorca przekazu przetworzyl i o ile bedzie istniala koniecznos¢ oraz
mozliwo$¢, klient bedzie si¢ staral wykorzystywac ten obszar pamigci w procesie
racjonalnego podejmowania decyzji.

Kazdy emitowany przekaz reklamowy w pierwszej kolejnosci odbierany jest przez
pamig¢ ikoniczng 1 jesli tres¢ jest wystarczajaco silnym, a takze kreatywnym
komunikatem dla odbiorcy na tle innych, zostaje on przetworzony oraz przechowany
w pamigci dlugotrwalej jako informacja. Kolejne emisje podobnych przekazéow
reklamowych sprawiaja, iz odbiorca szybciej oraz latwiej dokonuje interpretacji i oceny
nowych docierajacych do niego tresci w pamigci krotkotrwalej. Cykliczno$¢ tego
mechanizmu  sprawia, iz wylacznie silne oraz kreatywne tresci  podlegaja
zapamietywaniu przez adresatow i sqa wykorzystywane w sposdb mniej lub bardzigj
swiadomy w procesie podejmowania decyzji zakupowych.

Hierarchiczno$¢ uzyskiwanych efektéw w procesic komunikacji sprawia, iz
niezbedne staje si¢ dostosowanie wlasciwych tresci przekazu reklamowego do
zachowania si¢ adresatow. Od tego w duzej mierze zalezy bowiem mozliwos¢
skutecznego 1 efektywnego sfinalizowania transakcji. Zagadnienie to przedstawiono
syntetycznie w tabeli 1, odnoszac si¢ do jednego z bardziej popularnych modeli
hierarchii efektéw komunikacyjnych wedhug Lavidge’a-Steinera.

Tabela 1. Efekty komunikacyjne wedlug Lavidge’a-Steinera

(zmiana postaw i uczuc)

Preferencje (Preferencje)

Obszar oddzialywania Etapy zachowania
reklamy Klienta Typ przekazu reklamowego
Wymiar kognitywny Swiadomos¢ (Awareness) | Kampanie , draznigce . _
(poznawezy) Wiedza (Knowledge) Slogany, przekazy_ opisowe 1 $pie-
wane, obwieszczenia
Upodobanie (Liking) Il;rezliljl_zze poréwnawcze oraz argu-
Wymiar afektywny 14

Przekazy wizerunkowe, podkresla-
jace prestiz 1 status marki oraz
uzytkownika

Wymiar wolicjonalny
(kreowanie potrzeb)

Przekonanie (Conviction)

Rekomendowanie

Transakcja (Purchase)

Komunikaty bezposrednie w punk-
cie sprzedazy, apele cenowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Kalll. Reklama. PWE, Warszawa 2002, s. 22.

Uwzgledniajac szeroki kontekst procesu komunikacyjnego, zgodnie z modelem
Laswell’a, nalezy wyraznie podkresli¢, iz skutecznos¢ owej dzialalnosci determinowana
jest wykorzystaniem wiclotorowej, rozproszonej komunikacji, dzigki czemu
aplikowanie tre$ci w mniejszym stopniu ulega znieksztalceniu. Kazdemu bowiem
procesowi komunikacyjnemu towarzysza liczne zaklocenia, wplywajace na odbidr
intencjonalnie emitowanego przekazu. Zagadnienie to zobrazowano na rysunku 2.

Na uwage =zasluguje roéwniez fakt, iz dzigki rozproszeniu przekazow
w roznorodnych mediach aktywizowane sa roznorodne obszary ludzkiej swiadomosci,
co stanowi konsekwencje warunkdéw technicznych emisji okreslonych srodkow
reklamy. Dodatkowo uzyskuje si¢ efekt réznicowania kanaldow odbioru przekazow —
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werbalnego i niewerbalnego. Tym samym w praktyce zwieksza sie mozliwos$¢

skuteczniejszego oddziatywania tre$cig przekazu na $wiadomo$¢ odbiorcow.

Zaktocenia i ingerencje

Kodowanie przekazu Transmisja przekazu Dekodowanie przekazu
Komunikat . - Komunikat
Lider opinii
X0 X,
Zrodto Komunikat Medium Komunikat Odbiorca

(necanca) X0 posrechie Xi

Komunikat Medium _ Komunikat
X0 bezposrednie Xi

Dekodowanie przekazu Transmisja przekazu Kodowanie przekazu

Rys. 2. Model wielotorowej komunikacji
Zrodto: M Makowski: rola czynnika niewerbalnego w przekazie reklamowym. ,,Pienia,dze i \Mei” 2006,
nr4, s 5L

W dziatalnos$ci reklamowej, istotny efekt komunikacyjny zdaniem H. Krugmana
osiggany jest po trzech efektywnych kontaktach adresata z przekazem 3. Zatem
efektywna konstrukcja przekazu reklamowego wigze sie z uwzglednieniem procesu
zm iany postawy odbiorcy wobec desygnatow wiadomos$ci oraz nadawcy podczas
kolejnych ekspozycji komunikatu reklamowego4. W czasie pierwszej ekspozycji
nastepuje proste odebranie komunikowanych treéci. Podczas drugiej ekspozycji
dokonuje sie w umyséle odbiorcy interpretacja i ocena w odniesieniu do subiektywnych
doswiadczern. Natomiast w trakcie trzeciej ekspozycji przekazu reklamowego nastepuje
utrw alenie i reinterpretacja obrazu desygnatu dekodowanego podczas drugiej
ekspozycji, a takze utrw ala sie obraz komunikowanych tre$ci w konteks$cie
ewentualnych podjetych dziatan odbiorcy przekazu reklamowego.

Uwzgledniwszy stopien zaangazowania klienta w proces zdobywania informacji
oraz zastosow anie technik oddziatywania na jego Swiadomos$¢ mozliwe jest
wyodrebnienie czterech kategorii przekazow reklamowych. Zagadnienie to
przedstawiono w tabeli 2.

Emisja przekazéw reklamowych nie zawsze prowadzi do wtadciwie ustalonych
celéw. W takich sytuacjach mozna mowi¢ o nieskuteczno$ci komunikacji. W $rod
czynnikéw przyczyniajacych sie do takiej sytuacji mozna wskazac:

- czynniki po stronie nadawcy komunikatu - przypadkowo$¢ dziatan oraz brak

nadzoru nad wykonywanymi czynnos$ciami reklamowymi (np. brak badan

reakcji audytorium na emitowany komunikatreklamowy),

3H. Krugman: Why three exposures may be enough. ,,Journal of Advertising Research” 1972, no. 12, s. 11-14.
4K. Albin: Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja. wyd. Naukowe PW N, Warszawa 2002, s. 33.
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— czynniki zawarte w komunikacie — dotycza gléwnie stabego wyrdznienia
przekazu na tle innych ze wzgledu na postugiwanie si¢ stercotypowymi
cechami badz malo pomystows fabula,

— czynniki wynikajace z kanalu komunikacji — zwiazane sq z niewlasciwym
doborem srodkow przekazu komunikatu (mediow) w stosunku do okreslongj
grupy docelowej,

— czynniki po stronie odbiorcy komunikatu — audytorium moze nie by¢ gotowe
do przyjecia argumentéw zawartych w przekazie reklamowym’,

Tabela 2. Kategorie przekazéw w reklamie wg macierzy FCB

Odbié k
Stopieh 10T pra¢iazu Odbior kognitywny Odbior afektywny
pien p (myslenie, racjonalno$¢ — (odczucia, emocjonalnosé —
Zaangazowania 1 otkula) rawa potkula)
klienta ewapo p p
. Przekaz reklamowy o cha- Przekaz reklamowy o cha-
Wysoki . . .
rakterze informacyjnym rakterze emocjonalnym
- Przekaz reklamowy Przekaz reklamowy dajacy
Niski .
tworzacy nawyk satysfakcje

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podstawowa struktura przekazu reklamowego okreslana jest przez forme, tres¢
werbalng i niewerbalng, tadunek emocjonalny, jak réwniez czynniki decydujace
o ciagtosci komunikacji. Rola poszczegdlnych elementow zmienia si¢ wraz ze zmiang
fazy rynkowego cyklu zycia produktu oraz nastawienia adresatéw wobec aplikowanych
tresci w przekazach reklamowych.

Wykorzystanie elementow

reklamowym

niewerbalnych w przekazie

Koniecznos¢ silnego oddzialywania komunikatu reklamowego determinuje $cisty
wspolzaleznosé niewerbalnego oraz werbalnego zapisu informacji®. Obie formy
kodowania majq istotne zalety, jak i ograniczenia. Forma niewerbalnego utrwalania
informacji wplywa w znacznie silniejszy sposob na odbiorcg przekazu, a tym samym
silnigjsze jest jego oddzialywanie na procesy dekodowania informacji niz w wypadku
zastosowania zapisu werbalnego. Przekaz niewerbalny charakteryzuje ponadto bardziej
zlozony charakter i w znacznej mierze opiera si¢ na mechanizmach percepcji
nielinearnej oraz nicuswiadomionej. Mocniej ukierunkowuje zatem u adresata przekazu
sposob oraz kolejnos¢ interpretacji znaczenia elementéw tej warstwy komunikatu.
Odbiorca w wielu sytuacjach musi dostosowac si¢ do sposobu odbioru niewerbalnie
kodowanych elementéw Iub zrezygnowaé z ich percepcji. Odpowiednio silne
nastawienie wobec komunikatu, jakiego wymaga percepcja jego warstwy werbalnej,
polaczona z dobra znajomoscia zasad jego konstrukeji, umozliwia percepcj¢ selektywna

* Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. ODDK,, Gdansk 2001, s. 35.

© Okre$lenie to nie moze byé wprost odnoszone do proponowanego czesto w literaturze okreslenia kod wizualny
(ikoniczny), bowiem elementy niewerbalne nie odnosza si¢ jedynie do obrazu, ale réwniez do innych form komunikatéw nie
bedacych w rzeczywistosci werbalizmem, jak w przypadku tzw. parajgzyka. Nie zmienia to jednak faktu, iz za odbidér
przekazu niewerbalnego odpowiedzialny jest obszar okre§lany mianem pamigci ikoniczne;j.
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oraz dowolne reorganizowanie docierajacych informacji zaréwno kanatem werbalnym,
jak i niewerbalnym.

Konstrukcja komunikatu reklamowego wykorzystujaca zapis argumentacji
w kodzie werbalnym oraz niewerbalnym odpowiada zalozeniom teorii podwdjnego
kodowania wedlug A. Pavio’. W $wietle tej koncepcji obraz rzeczywistosci tworzony
w umys$le opiera si¢ na odrgbnych systemach: stownym i obrazowym. Budowany
w psychice wizerunek swiata wynika z doswiadczen percepcyjnych, motorycznych oraz
emocjonalnych. Musi wigc zachowywaé¢ cechy tych doswiadczen. Powoduje to
konieczno$¢ utrzymania ciaglosci migdzy tym, co spostrzegane a tym, co
zapamietywane. Tworzona W pamigci reprezentacja elementow komunikatu
magazynowana jest przez dwa systemy: werbalny i niewerbalny, o odrgbnych
wlasciwosciach.

Analizujac struktur¢ przekazow reklamowych pod wzgledem wykorzystania
elementow werbalnych i niewerbalnych w konstrukcji wiadomosci oraz ich wplywu na
efektywnos$¢ komunikacji K. Alesandrini wyodrebnia nastgpujace rodzaje przekazow
oparte na®:

— rownoznacznosci obrazu w stosunku do tekstu,

— skojarzeniach tworzonych przez bodzce wizualne,

— interakcjach elementow wizualnych,

— akcentowaniu cech fizycznych elementéw wizualnego kodu werbalnego,

— zwiazkach pozioméw znaczen migdzy cechami fizycznymi elementéw kodu

niewerbalno-werbalnego a atrybutami desygnatu przekazu.

Kod niewerbalny w wigkszym stopniu odwzorowuje percepcje rzeczywistosci
w warunkach naturalnych, niz w wypadku uzycia kodu werbalnego. Elementy
niewerbalnej warstwy wiadomosci sg oparte na znakach o silnym naturalnym
podobienstwie do obicktow, ktore przedstawiaja. Ich interpretacja nie potrzebuje wigc
poslugiwania si¢ regulami, ktérych czytelnos¢ wymaga uzgodnienia okreslong;
konwencji migdzy nadawca a odbiorca.

Wykorzystanie elementow niewerbalnych w przekazie reklamowym jest znacznie
prostsze w przypadku statycznych obrazow. Obraz tresci niewerbalnej staje si¢ w tym
przypadku elementem intencjonalnym, zatem ostateczny efekt przekazu mozliwy jest
do doktadnego wyrezyserowania. Z tego tez wzgledu coraz czgsciej dostrzega sig
wykorzystanie niewerbalizméw w $rodkach reklamy zewngtrznej. Przyktadowe
wykorzystanie owych tresci przedstawiono na rysunku 3.

Przekaz reklamowy zwykle konstruowany jest na zasadzie rownoznacznosci obrazu
i tekstu, przy wykorzystaniu analogii lub czytelnego dla odbiorcy kontrastu migdzy
znaczeniem niewerbalnej i werbalnej czesci wiadomosci. Czg$¢ niewerbalna stanowi
zwykle syntetyczne wprowadzenie do czgsci werbalnej lub tworzy kontekst jego
interpretacji. Konstrukcja ta wykorzystuje prawidlowosci zwiazane z wysokim
stopniem rozpoznawalnosci przekazéw niewerbalnych Iub pozytywnym wplywem
przekazow niewerbalnych na zapamigtywanie przekazow werbalnych o zblizonej tresci.

7 A. Pavio: Mental imagery in associative learning and memory. , Psychological Review” 1969, no 76, s. 241-264.
& Information processing research in advertising. Red. R. Harris. Lawrence Erlbaum Associates Publishers, New York
1983, 5. 287.
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Rys. 3. Przyktady zastosowania elementow niewerbalnych w statycznym przekazie reklamowym
Zrédio: opracowanie wasne.

Kwestie kompozycji przekazu komplikuje dynamizm jednoczesnego stosowania
elementéw werbalnych i niewerbalnych. Nalezy podkredéli¢c, iz oba te elementy
komunikujg okreslone tresci, a ich rola powinna sprowadza¢ sie do wzajemnego
wzmocnienia istoty przestania reklamowego. Przyktadowe elementy niewerbalne
zastosowane intencjonalnie w telewizyjnych filmach reklamowych przedstawiono na

rysunku 4.

Rys. 4. R6znorodnos¢ stosowanych elementdw niewerbalnych w telewizyjnych filmach reklamowych
Zr6oko: opracowanie Wasne.

Kierowany do audytorium przekaz niewerbalny w reklamie moze by¢ celowym,
Swiadomym elementem przekazu, stanowigc tym samym Swiadome wzmocnienie
komunikowanych tresci  kanatem werbalnym. Odgrywa w ty m przypadku role
kom plementarnego przekazu, pozostajac w zgodzie z reklamowym komunikatem
werbalnym .

Powazny problem dla skutecznos$ci reklamy moze stanowi¢ tre$¢ niewerbalna
pojaw iajaca sie w przekazie reklamowym w sposdb nieintencjonalny (spontaniczny).
M oze bowiem nie pozostawa¢ w zgodzie z gtéwnym komunikatem i w istotny sposodb
stanow i¢ zaprzeczenie komunikatu werbalnego. W takim przypadku niewerbalizm
bedzie odgrywac¢ role antagonistyczng w stosunku do treéci werbalnej, odkrywajac
w sposéb emocjonalny inne przestanie komunikatu werbalnego zawartego w przekazie

reklamowym kierowanym do audytorium .
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Konkluzje

Liczba docierajacych do ludzi informacji we wspolczesnym swiecie jest tak duza,
iz coraz czgsciej dokonuja oni swiadomej selekcji przekazdw. Na wyrazne zaistnienie
w ich biezacej $wiadomosci maja jedynie te komunikaty, ktére zwracaja szczegolna
uwage. Pozostale emitowane tresci docieraja zas w sposdb pasywny do swiadomosci
czlowieka, gdzie sa przechowywane w celu ich pdznigjszego wykorzystania.

W przekazie reklamowym wykorzystuje si¢ nie tylko tres¢ werbalna, lecz réwniez
niewerbalng. Kod niewerbalny w wigkszym stopniu odwzorowuje percepcie
rzeczywistosci w warunkach naturalnych, niz w wypadku uzycia kodu werbalnego.
Cze¢s¢ niewerbalna stanowi zwykle syntetyczne wprowadzenie do czgsci werbalnej lub
tworzy kontekst jego interpretacji. Zatem im bardziej kreatywny bedzie przekaz
niewerbalny, tym skuteczniej calosciowy komunikat bedzie oddzialywal na percepcie
adresata przekazu reklamowego.

Zastosowanie elementéw niewerbalnych w przekazie reklamowym jest znacznie
prostsze w przypadku intencjonalnie wyrezyserowanych statycznych obrazow. Kwestig
kompozycji przekazu reklamowego komplikuje dynamizm jednoczesnego stosowania
elementdw werbalnych i niewerbalnych w przypadku filmow reklamowych
emitowanych w telewizji. Kreatywne wykorzystanic przekazu niewerbalnego
w reklamie winno oznacza¢ $wiadome oraz komplementarne wzmocnienie
komunikowanych tresci kanatem werbalnym.

CREATIVE USE OF NONVERBAL MESSAGE
IN ADVERTISEMENT

Summary

The advertisement, being one of the tools of marketing communication, contains two
different kind of messages — verbal and nonverbal. The paper indicates the possibilities
of advertising process creative differencing using nonverbal elements, co-existing with traditional
verbal messages. The author also emphasizes the possibility of increased efficiency of advertising
process dude to creative use of nonverbal message, strengthening the verbal communication.



