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REKLAMA SPOLECZNA
A KOMUNIKAT PERSWAZYJNY

Dziatalno$¢ reklamowa jest tak samo niezbedna w Zyciu spotecznym, jak i w sferze
gospodarczej. Reklama, jako rodzaj komunikaciji, dzieki swoim wlasciwosciom potrafi
w krétkim czasie w Scistej formie rozpowszechni¢ informacje niezbedng do aktualizaciji
probleméw spotecznych lub popularyzacji dziatalnosci instytucji spotecznych. Taka
informacja reklamowa ma na celu zaakcentowanie waznych aspektéw zycia spotecz-
nego, podejmowanie oraz rozwigzanie aktualnych probleméw spotecznych.

Fenomen reklamy spotecznej zaczat interesowac wspétczesnych naukowcéw i badaczy
niedawno. W zwiazku z tym istnieja pewne rozbieznosci w jego definiowaniu. W po-
dejsciu ukrainskim reklama spoteczna jest informacja przekazywana przez instytucje
panstwowe (np. stuzby spoteczne dla mtodziezy) w sprawach zdrowego trybu zycia
oraz ochrony zdrowia, ochrony srodowiska oraz przechowywania Zrédet energii, pro-
filaktyki przestepstw oraz bezpieczeristwa ludnosci. Reklama spoteczna ma charakter
niekomercyjny i moze by¢ skierowana do réznych kategorii ludnosci (Prawo Ukrainy
O Reklamie z dnia 3 lipca 1996 r.: 2). Zgodnie z podejsciem amerykanskim reklama
spoteczna jest reklama instytucji sfery spotecznej (np. telefonu zaufania), ktéra ma
na celu wywotanie zainteresowania u potencjalnych klientéw w zakresie korzystania
z kompetentnej pomocy, ochrony lub innych ustug (Wells, Berket, Mormert, 1999:
127). Podejscie rosyjskie definiuje reklame spoteczna jako reklame instytuciji spotecz-
nych, ktérych gtéwnym zadaniem jest uczynienie przekazu reklamowego nie tylko
zrozumiatym, ale i motywujacym do podjecia pewnego dziatania - np. telefoniczne
zwrécenie sie o pomoc do stuzby spotecznej (Mochowikow, 1999: 171).

Natomiast polscy autorzy definiujg reklame spoteczng w sposéb nieco odmienny.
Drozdowski, Krajewski (1998: 1) okreslaja reklame spoteczna przede wszystkim jako
nowy (w sensie funkcjonalnym) rodzaj komunikacji spotecznej, majacej na celu pro-
mocje spotecznie wartosciowych wzoréw zachowan, nowych wartosci i postaw lub
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tez akcentowanie uwagi spoteczeristwa na istotnych, nierozwigzanych problemach.
M. Kwiatkowska (2003: 6) okresla reklame spoteczna jako element marketingu spotecz-
nego, gdzie dziatania grupy ludzi sg nastawione na przekonanie innych do akceptacij,
modyfikacji lub zaprzestania okreslonych zachowan, praktyk, wartosci lub przekonan.
Reklama spoteczna ma uswiadomic istnienie problemu, zwrdci¢ uwage na rozmiar
zjawiska, wzbudzi¢ zainteresowanie i poczucie zagrozenia, wywota¢ okreslone uczu-
cia powodujace gotowos¢ do podijecia dziatan oraz ma zainicjowac akcje. D. Maison
oraz P. Wasilewski (2002) okre$lajg reklame spoteczng jako proces komunikacji per-
swazyjnej, ktérego gléwnym celem jest wywotywanie spotecznie pozadanych postaw
lub zachowan w grupie docelowej. Zaznaczaja réwniez, iz postawy, ktére maja by¢
zmodyfikowane poprzez reklame spoteczna, sa mocno zakorzenione w spotecznej
tradycji oraz wartosciach.

Uogdlniajac przedstawione powyzej podejscia dotyczace rozumienia reklamy spotecz-
nej, mozna zdefiniowac jg nastepujaco: reklama spoteczna to przekaz skierowany do
masowego odbiorcy, korzystajacy z tej samej estetyki, stylistyki oraz z tych samych
kanatéw komunikacyjnych oraz mechanizméw i sposobéw wptywu co reklama ko-
mercyjna, ktérego celem nie jest jednak tylko zachecenie potencjalnych klientéw do
nabycia okreslonej ustugi lub towaru, ale zasygnalizowanie problemu spotecznego
i zachecanie do dzialania zapobiegajacego temu problemowi lub prowadzacego do
zminimalizowania jego skutkéw. Nalezy zaznaczy¢, ze produktem w reklamie spotecz-
nej jest popularyzowana idea, postawa, przekonanie badZ zachowanie o charakterze
prospotecznym.

Waznym zagadnieniem powigzanym z rozpatrywaniem psychologicznych mechani-
zmoéw wplywu reklamy sg jej mozliwosci w przekonywaniu odbiorcéw do akceptacii
podanych przez nig postaw lub zachowan. Postuze sie definicjq perswazji, zawartg
w Stowniku psychologii: ,, perswazja — proces przekonywania kogos do przyjecia danego
zbioru wartosci, przekonar lub postaw” (Reber, 2000: 495), uwzgledniajac czynniki
racjonalne i nieracjonalne - takie jak dysonans poznawczy, wiarygodnos¢ lub komu-
nikacja perswazyjna. Wazne jest okreslenie czynnikéw, ktére sktadajg sie nha skutecz-
ny komunikat. Sfownik psychologii podaje wyréznione w komunikacji perswazyjnej
aspekty zewnetrzne (sam przekaz, przedstawione argumenty, wiarygodnos¢ Zrédta,
zastosowane narzedzie przekazu) i wewnetrzne (wtasne przekonania i tatwowiernoscé
odbiorcéw). Dalej zostanie oméwione zagadnienie wzajemnej relacji proceséw cen-
tralnych i peryferyjnych w perswazji, a takze formy prezentacji komunikatu perswa-
zyjnego i strategie perswazyjne w odniesieniu do reklamy spoteczne;.

W oparciu o podstawy teoretyczne komunikatu perswazyjnego zaznacze, ze charakter
perswazyjny reklamy zwigzany jest z ingerencja w wypracowane przez czlowieka,
wzglednie trwate ustosunkowanie sie do pewnych wartosci, pogladéw, przekonan
lub zachowan. Za ich pomoca mozna nakloni¢ odbiorce do zmiany stylu zachowania,
zastanowienia sig¢ nad problemem spotecznym, brania udziatu w akcji charytatyw-
nej. Otéz, kolejnym problemem zastugujacym na szczegélna uwage jest zagadnienie
proceséw perswazyjnych w reklamie spotecznej.
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Potencjalni odbiorcy reklam spotecznych i innych komunikatéw perswazyjnych
moga charakteryzowac sie réznym poziomem zainteresowania przekazywanymi im
informacjami o reklamowanym produkcie. Badacze wskazujg na dwie mozliwosci
przetwarzania informacji w zaleznosci od stopnia zaangazowania, a mianowicie: od-
biorca moze przetwarzac informacje kontekstowe (tor centralny) lub pozakontekstowe
(tor pefyreryczny) zawarte w reklamie (Jachnis, Terelak, 1998: 222). Na przyktad, jesli
osoba zamierza rzuci¢ palenie, to w duzym stopniu jest zainteresowana informacjami
kontekstowymi (skutki zdrowotne palenia, skuteczne techniki rzucania palenia itp.).
Wplyw reklamy na zmiane postaw tej osoby uzalezniony jest w tym przypadku od
jakosci dostarczonych jej argumentéw. Nawet gdy odbiorca komunikatu jest bardzo
zaangazowany i przetwarza informacje kontekstowe, czyli wskazéwki centralne, w spo-
s6b aktywny, czesto nie jest w stanie réznicowac waznosci docierajacych do niego
informacji o reklamowanym produkcie. Moze to by¢ spowodowane przez czynniki
sytuacyjne, stopien zréznicowania alternatyw i dostepnos¢ informacji w przypadku,
kiedy informacije potrzebne do zréznicowania i oceny propozycji sa niedostepne. W ta-
kiej sytuacji odbiorcy reklamy moga dokonywac wyboru produktéw pod wplywem
informacji pozakontekstowych, czyli wskazéwek peryferyjnych (Jachnis, Terelak, 1998:
224). Konsumenci o niskim poziomie zaangazowania w celu ustosunkowania sie do
komunikatu przetwarzaja informacje pozakontekstowsa, czyli wykorzystujg wskazéwki
peryferyjne, takie jak muzyka, humor, wiarygodnos¢ nadawcy itp.

Rozrdznienie wyzej przedstawionych dwéch mozliwosci przedstawienia komuni-
katu perswazyjnego (dwdch toréw) opiera sie na zatozeniu, ze cztowiek dazy do
»ekonomii psychicznej” (Maksymiuk, Gusztyta)'. Podstawowa réznica miedzy torami
przetwarzania otrzymywanej informacji polega na ilosci wysitku poznawczego, ktéry
odbiorca wklada w przetwarzanie. Podstawg toru centralnego jest precyzyjna ocena
merytorycznych skltadnikéw przekazu, doktadna i rzeczowa analiza zawartych w nim
argumentdéw. Podstawg toru peryferycznego sg bezrefleksyjne reakcje na rozmaite
bodZce o charakterze poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym wiazace sie z sa-
mym komunikatem lub jego kontekstem (np. nastréj odbiorcy, wyglad hadawcy i jego
wiarygodnosc). Przetwarzanie peryferyczne wymaga duzo mniej wysitku poznawczego.
W sytuacji oddzialywania perswazyjnego reklamy na odbiorce na ogét nie ma on ani
checi, ani czasu, by angazowac sie w analize, co prowadzi do czestszego korzystania
z peryferycznego toru przetwarzania informacji. Zostato to potwierdzone w badaniach
Cialdini, 1994 oraz Chaiken, Liberman, Eagly, 1987 (Jachnis, Terelak, 1998).

Zgodnie z modelem wypracowanego prawdopodobienstwa (Elaboration Likelihood
Model), kiedy prawdopodobienstwo nabycia badZ otrzymania produktu w najbliz-
szej przysztosci jest wysokie, zostaja uruchomione centralne procesy perswazji, za
pomoca ktérych przetwarza sie centralne wskazéwki komunikatu perswazyjnego.
Osoby, ktére uwazaja, ze prawdopodobienistwo to jest niskie, uruchamiajg peryferyjne
procesy perswazji, nastawione na analize wskazéwek peryferyjnych (Jachnis, Terelak,
1998: 223).

' http://www.uci.agh.edu.pl/agh/dep/WNSS/konferencja/doc/Maksymiuk.doc
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Biorac pod uwage wyzej opisane tory przetwarzania informacji w reklamie spotecznej,
nalezy uzna¢, ze komunikat perswazyjny powinien charakteryzowac sie dopasowaniem
wskazéwek centralnych i peryferyjnych. Wskazdéwki peryferyjne moga wptynac na za-
interesowanie odbiorcy o niskim poziomie zaangazowania wskazéwkami centralnymi
(informacjami o produkcie). Na przyktad w komunikacie reklamy spotecznej prezen-
tujacym akcje spoteczng ,Zdrowym by¢ modnie!” role wskazéwki peryferyjnej moze
spetnia¢ pozytywnie odbierany przez grupe docelowa przebdj, gdzie melodia i stowa
sg odpowiednie do tematu. Znajomos$¢ tej melodii u wiekszosci odbiorcéw spowoduije
przyciaganie uwagi do produktu i wywota pozytywne emocje. Celem zastosowania
wskazowek peryferyjnych moze by¢ pobudzenie centralnych proceséw perswazji
i ksztattowanie pozytywnych postaw wobec popularyzowanych postaw i zachowan.

Biorac pod uwage fakt, ze odbiorcy réznig sie poziomem wiedzy na temat reklamo-
wanego produktu, w konstruowaniu reklam spotecznych nalezy uwzgledniac¢ zwigzek
pomiedzy ztozonoscig komunikatu perswazyjnego a mozliwoscia jego odbioru. Rekla-
my, ktdrych tresc¢ jest prosta i nieskomplikowana, sg tatwo odbierane i zazwyczaj sa
zrozumiate. Komunikaty bardziej ztoZone moga spowodowac trudnosci w jego odbiorze
i zrozumieniu oraz koncentrowanie sie na informacjach pozakontekstowych (czyli
wskazéwkach peryferyjnych) zawartych w reklamie. Zdaniem J. C. Mowena (1995),
jesli odbiorca posiadajacy niski poziom wiedzy otrzymuje bardzo ztozony komunikat,
jest bardziej prawdopodobne, ze w ksztattowaniu postaw wobec produktu zostanie
wykorzystana wiarygodnos$¢ nadawcy (wskazéwka peryferyjna). Osoby wiarygodne
~gwarantuja” obiektywnos¢ przekazywanych informacji o produkcie. Zgodnos¢ posta-
wy jednostki z trescig oddziatywan perswazyjnych determinuje wieksza podatnos¢ na
perswazje nhiz istnienie duzej rozbieznosci miedzy postawa poczatkowa a informacja
przekazang w komunikacie perswazyjnym (Jachnis, Terelak, 1998: 225).

W komunikacie perswazyjnym zawarte sg zatem informacje kontekstowe, ktére majg
za zadanie przekazac istotna wiedze o produkcie, i pozakontekstowe, ktére maja na
celu wywotanie emocji. W zaleznosci od zawartosci komunikatu perswazyjnego mozna
moéwic o komunikacie tresciowym lub o komunikacie emocjonalnym.

Komunikat treSciowy zawiera sprawdzalne, obiektywne informacje o produkcie, ktére
powinny by¢ dostosowane do rodzaju produktu oraz cech grupy docelowej. Tresci
zamieszczone w komunikatach perswazyjnych zazwyczaj sa przekazywane w formie
mysli, idei, obrazéw (Jachnis, Terelak, 1998: 235). Z badan Miniarda (1991) wynika,
ze najbardziej efektywne sa komunikaty w formie obrazéw, poniewaz poprzez obraz
mozna przekazac znacznie wiecej informacji w krétszym czasie niz za pomocg stéw.
Zaufanie do obrazowych bodZcéw stwarza duze mozliwosci zastosowania ich w celu
przyspieszenia proceséw perswazji. Obrazy moga utatwiac koncentracje uwagi, poma-
gac w zapamietywaniu i przypominaniu przekazywanych informacji oraz wywotywac
reakcje emocjonalne u odbiorcéw.

Z drugiej strony obrazy nie zawsze sa efektywne w sytuacji przekazywania informacji
opartych na pewnych faktach lub zdarzeniach. Zdaniem M. R. Solomona (1996) reklamy
zawierajace te same informacje, ale przekazywane w formie obrazéw lub stéw wzbu-
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dzajg rézne reakcje u odbiorcy. Wizualne reklamy pobudzajg wrazenia estetyczne,
natomiast werbalne wptywaja na ocene wartosci praktycznej produktu.

W procesie tworzenia przekazéw reklamy spotecznej czesto pojawia sie dylemat do-
tyczacy rodzaju wykorzystywanych argumentéw - racjonalnych lub emocjonalnych.
Komunikat racjonalny charakteryzuije sie obiektywnoscia oraz doktadng argumenta-
cja za podjeciem lub zaprzestaniem pewnych dziatan. Przekazy reklamy spotecznej
rzadko podaja tylko racjonalne argumenty. Zazwyczaj sa one faczone z emocjonalnymi
oraz opierajg sie na podaniu faktéw dotyczacych mozliwych zagrozen, zakladajac, ze
pod wptywem podobnej informacji jednostka zrezygnuje z dotychczasowego stylu
zachowania. Niebezpieczeristwo stosowania racjonalnej informaciji (np. danych na
temat Smiertelnosci z powodu raka ptuc) polega na tym, ze wywotuja one poczucie
bezsilnosci i przerazenia. W efekcie jednostka odrzuca te informacje, co tylko ostabia
skutecznos¢ przekazu reklamowego.

Zastosowanie komunikatéw emocjonalnych w reklamie zwigksza prawdopodobient-
stwo jej dostrzezenia przez odbiorce, a takze utatwia mu zapamietywanie oraz przecho-
wywanie informacji o reklamowanym produkcie. Cho¢ z drugiej strony strategicznie
wazne pozostaje nastepujace pytanie: :;Jakie emocje ma wzbudzac skuteczna reklama
spoteczna (pozytywne czy negatywne) oraz jakie ma by¢ ich natezenie?”.

Istnieje wiele koncepcji teoretycznych oraz badan empirycznych, ktére opisuja dyna-
mike pojawienia sie emocji, ich przebieg oraz przejawy. Pogladem Wundta sa 3 pary
przeciwstawnych cech emocji: zadowolenie-niezadowolenie; uspokojenie-rozdraz-
nienie; naprezenie-rozluZnienie. Rosyjski badacz-psychofizjolog Simonow (1994: 49)
opracowat informacyjna teorie emocji, wedtug ktérej Zrédtem emocii jest rozbieznosé
miedzy przekazywanymi informacjami, niezbednymi do rozwiazania zadania, stawia-
nego przed jednostka. Twierdzi on, ze brak informacji wywotuje negatywne emocje,
natomiast jej obecnos¢ - pozytywne. Mimo ze komunikaty emocjonalne wywotujg
wigksze wrazenie u odbiorcéw, skutecznos¢ ich moze obnizy¢ brak niezbednej liczby
argumentdéw racjonalnych potrzebnych do wytworzenia obrazu produktu.

Specyficznymi komunikatami emocjonalnymi sa: humor, symbole seksualne, muzyka
i strach. Niekiedy reklamy spoteczne sa tworzone z wykorzystaniem humoru. Celem
zastosowania go w komunikatach perswazyjnych jest zwiekszenie ich skutecznosci.
Humor zazwyczaj przyciaga uwage i podwyzsza pozytywne ustosunkowanie sie do
zwigzanego z nim produktu. Badania Schiffmana i Kanuka (1994) wykazuija, Ze reklamy
stosujace humor sg pozytywniej postrzegane przez odbiorcéw w mtodszym wieku,
0s6b lepiej wyksztatconych oraz profesjonalistéw. Pierwotne nastawienie odbiorcéw
do produktu moze réznicowac oddziatywanie reklamy. Jesli odbiorca ma pozytywne
nastawienie do produktu i oglada humorystyczna reklame, jego pozytywna postawa
do produktu istotnie sie zwieksza. W przypadku negatywnego nastawienia do rekla-
my badZ reklamowanego produktu humor zazwyczaj utrudnia wytworzenie postawy
pozytywnej (Chattopadhyay, Basu, 1990).

W reklamie spotecznej humor jest bardzo rzadko stosowany z kilku powodéw. Najwaz-
niejsze z nich sa nastepujace: waznos¢ przedstawianych poprzez reklame spoteczna
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probleméw (AIDS, przemoc w rodzinie etc.) oraz pierwotne negatywne nastawienie
do tych problemdéw, a takze ogélny negatywny stosunek do reklam. Brane sa réwniez
pod uwage nastepujace negatywne konsekwencje wykorzystania humoru w reklamie
spotecznej wykazane w badaniach Mowena (1995):

- humor odwraca uwage od istoty komunikatu i utrudnia jego rozumienie,

- skraca czas oddziatywania reklamy, ograniczajac pozytywny wptyw oraz po-

wodujac szybsze znudzenie odbiorcéw,
- reakcja niektérych odbiorcéw na humor jest nieprzewidywalna.

Symbole seksualne naleza réwniez do specyficznych komunikatéw emocjonalnych
stosowanych w perswazji. Wykorzystanie ich w reklamie sprzyja przyciaganiu uwagi
odbiorcéw pici przeciwnej, lecz rzadko wywotuje zainteresowanie produktem. Zasto-
sowanie symboléw seksualnych w reklamie spotecznej moze odciagna¢ odbiorce od
informacyjnej tresci reklamy, obnizajac jej efektywnos¢. Nalezy zachowaé duza ostroz-
nos¢ w doborze tresci seksualnych w komunikacie reklamowych. Moga one wywotaé
skutek przeciwny do zamierzonego, szczegélnie przy zastosowaniu jawnych symboli
seksualnych (LaTour, Henthorne, 1994, [w:] Jachnis, Terelak, 1998: 238). Efekt ten moze
zostac¢ wyeliminowany, jezeli reklamowany produkt ma zwigzek z atrakcyjnoscia sek-
sualna, jak np. reklama srodkéw antykoncepcyjnych lub profilaktyka AIDS.

Kolejnym perswazyjnym komunikatem emocjonalnym jest muzyka. Jest ona bardzo
typowa wskazéwka peryferyjna, poniewaz wystepuije jako tlo prawie we wszystkich
audiowizualnych reklamach spotecznych. Wptywa na podwyzszenie poziomu po-
budzenia odbiorcéw oraz ich stan emocjonalny. Jednakze efekt ten moze sie r6znic¢
w zaleznosci od rodzaju muzyki oraz poziomu zaangazowania odbiorcéw (Park, Young,
1986, [w:] Jashnis, Terelak, 1998: 239).

Zdaniem Deborah J. Macinnis i C. W. Parka (1991, za: Jachnis, Terelak, 1998: 239)
w komunikatach perswazyjnych stosowane sa dwa efekty zwigzane z wptywem
muzyki. Po pierwsze, muzyka wywoluje silne emocje zwigzane z przesztymi doswiad-
czeniami, przyciagajac uwage jednostki o niskim poziomie zaangazowania. Wptyw
muzyki na postawy, zdaniem Mariana C. Burki i Julii A. Edell (1989, za: Jachnis, Terelak,
1998: 239), zwigzany jest z wywolywaniem emocji, ktére posrednicza w ksztattowaniu
postaw w stosunku do produktu. Po drugie, zastosowanie muzyki w reklamach wiaze
sie z dopasowaniem jej do werbalnych i wizualnych elementéw komunikatu reklamo-
wego, czyli do centralnych wskazéwek komunikatu. Zgodnie z zatozeniami psychologii
reklamy, muzyka nieréznigca sie od innych elementéw reklamy jest postrzegana jako
fragment catosci, a nie jako oddzielny jej element. Efekt oddzialywania takich reklam
jest wiekszy w przypadku odbiorcéw o wysokim stopniu zaangazowania. Muzyka
zgodna z tematem reklamy spotecznej jest w stanie pobudzi¢ przetwarzanie przeka-
zywanej informacji nawet u oséb o niskim poziomie zaangazowania.

Jedna z najczesciej wykorzystywanych emocji w reklamie spotecznej jest strach. Istota
komunikatu perswazyjnego opartego na strachu polega na przekazywaniu odbiorcom
niebezpieczenstwa, bedacego niezastosowaniem sie do zaleceri, uzywaniem lub nad-
uzywaniem okreslonych produktéw. Strach jest czesto stosowany w reklamach pasty
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do zeb6w, lekdw przeciwbdlowych, opon samochodowych, w spotecznych reklamach
przeciwko paleniu, naduzywaniu alkoholu. Takie przekazy wywotujg nieprzyjemne
uczucie napiecia u wiekszosci odbiorcéw. Przyktadami komunikatu wykorzystujacego
strach moga by¢ reklamy spoteczne typu ,,Zupa byta za stona”, , Pijani kierowcy wiozg
Smier¢”, ,Skazani” etc.

Reklama spoteczna jest komunikatem perswazyjnym, ktérego podstawowy cel polega
na wywieraniu wpltywu na $wiadomos¢ oraz zachowanie jej odbiorcy. Dla osiaghiecia
tego celu stosowane sg rézne metody, lecz za najbardziej skuteczne uwazane jest
stymulowanie emocji strachu u odbiorcy. Pierwszorzednym celem stymulowania
strachu poprzez komunikat reklamy spotecznej jest okazanie wptywu na zmiane
postaw i zachowania jednostki. Skutkiem stymulowania intensywnego strachu moga
by¢ takie wzory zachowania, ktére czynig relacje czlowiek-srodowisko mniej ada-
ptacyjnymi. Takie wzory zachowania réwniez moga powodowac powazne problemy
psychiczne, poniewaz utrudniajg adaptacje. Powstaje pytanie: ,Jezeli natychmiastowa
reakcja na pojawienie sie strachu wywotuje trudnosci adaptacyjne zamiast mobiliza-
cji organizmu, to jak mozna skonstruowac¢ komunikat tak, aby zachowanie stato sie
przystosowawcze?”.

Zachowanie adaptacyjne w danej sytuacji oznacza nie tylko redukcje strachu, ale
i przede wszystkim przesuniecie zagrozenia. Wazne jest rozpatrzenie mechanizmu
pojawienia sie strachu w relacji z zachowaniem czlowieka. Determinanty osobowoscio-
we wyjashiaja permanentne przywiazanie sie do pewnej reklamy, czyli reaktywnos¢
wplywa na poczucie bezpieczeristwa, a to z kolei nasila strach. Oddziatywanie strachu
zalezy zaréwno od jego nasilenia, jak i cech sytuaciji.

Przyjmuije sie, Ze do pewnego stopnia strach spetnia funkcje przystosowawcza, po-
niewaz umozliwia antycypacje realnych zagrozen i przygotowanie sie jednostki, co
pozwala na unikniecie przykrej sytuacji lub ulatwia jej przetrwanie. Niewielkie jego
nasilenie dziata mobilizujaco. Wystepuje wtedy zwiekszenie wrazliwosci sensorycz-
nej, mozliwosci poznawczych i przystosowawczych, a takze zwiekszona aktywnos¢.
Maksymalne nasilenie strachu wystepuje wedtug A. Kepiriskiego w chwili dostrzeze-
nia zagrozenia i dziata dezorganizujgaco oraz moze prowadzi¢ do wielu negatywnych
konsekwenciji. Strach moze by¢ dla cztowieka , wrogiem bardziej niebezpiecznym niz
samo niebezpieczenstwo, do pokonania ktérego stuzy”2.

Z drugiej strony strach powoduje szybka reakcje w celu unikniecia zagrozenia, ktéra
moze przybierac r6zng forme - od panicznej ucieczki do sztywnego znieruchomienia.
Ten fakt utrudnia mozliwos¢ jednoznacznego rozstrzygniecia kwestii, czy stymulowa-
nie strachu zwieksza skutecznos$¢ reklamy spoteczne;.

Zwolennicy pogladu, ze wywotywanie silnych emocji negatywnych jest skutecznym
narzedziem perswazyjnym w reklamie spotecznej, wychodza z zalozenia, iz reklama
wywotujaca silny stan pobudzenia skutkuje u odbiorcy pragnieniem zredukowania

2 http://[www.zdrowemiasto.pl/psyche/online/Bassam Aouil. W $wietle psychologii leku, [dostep
13.06.2004].
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go w postaci zmiany dotychczasowej postawy lub zachowania. Istniejg koncepcije,
wedlug ktérych innym sposobem redukcji napiecia wywotanego przez negatywne
emocje w reklamie spotecznej jest odrzucenie komunikatu (np. ,ten problem doty-
czy niektérych oséb, mnie - nie”). Jednym ze sposobéw minimalizowania ryzyka
odrzucenia komunikatu wywotujacego silne emocje negatywne jest wprowadzenie do
reklamy bohatera maksymalnie podobnego do grupy docelowej. Zbyt silny komunikat
moze by¢ réwniez przedmiotem Zartéw. Inna strategia redukcji napiecia wg Maison
(Maison, Wasilewski, 2002) jest minimalizowanie zagrozenia poprzez przekonywanie
siebie - typu ,jezdze dynamicznie, ale bezpiecznie”.

Zgodnie z wynikami badania przeprowadzonego przez K. Izarda (1993), ktére
polegato na robieniu wywiadéw z przedstawicielami réznych krajéw, strach jest
wilasdnie ta emocja, ktérej ludzie najbardziej nie chcg odczuwad, ktéra oddziatuje
zastraszajgco na cztowieka, wywotuje uczucie niepewnosci, niebezpieczeristwa,
niemozliwosci kontrolowania sytuacji, co znaczaco utrudnia skutecznos¢ wptywu
reklamy spoteczne;j.

Duze znaczenie dla wykorzystania strachu w reklamie spotecznej ma psychofizjologicz-
ne prawo Fechnera, ktére brzmi: przy stosowaniu bardzo mocnych bodZcéw w osobie
zachodza mniejsze zmiany w odczuciach niz przy bodZcach umiarkowanych.

Niektérzy badacze (np. Schiffman, Kanuk, 1994) stwierdzili negatywna relacje pomie-
dzy sita negatywnych emocji wzbudzanych przez komunikaty reklamowe a zmiang
postaw i zachowan. Najbardziej skuteczne okazuja sie komunikaty wywotujace umiar-
kowany strach. Silne negatywne emocje wzbudzane przez informacje np. o szkodliwo-
$ci palenia tytoniu moga wywotywac tak duze napiecie u palaczy, Ze czesciej zostang
te wyparte niz wplyna na zaprzestanie palenia. Czesto tego typu informacje mogg
wywotac efekt przeciwny do zamierzonego. Informacja o szkodliwosci moze prowadzi¢
do zwigkszenia reakcji, przed ktérymi odbiorca jest ostrzegany. Wg koncepcji Tannera
Jr., Hunta ]. B. i Eprighta D. E (1991, za: Jachnis, Terelak, 1998: 240-241) komunikaty,
ktére wykorzystujg strach, moga by¢ skuteczne, jesli utatwiaja koncentracje uwagi
na sposobie rozwigzania problemu i zwiekszajg prawdopodobienistwo nauczenia sie
sposobdéw wyeliminowania strachu. Wzrost efektywnosci komunikatu opartego na
strachu mozna uzyskac¢ w sytuacji, gdy odbiorca skupi sie bardziej na zakresie komu-
nikowanego mu niebezpieczenstwa niz na wielkosci strachu. W ten sposéb reakcja
emocjonalna wzbudzajaca strach moze zosta¢ zastapiona reakcjg poznawczg (jak
zredukowac napiecie - jak uchroni¢ sie przed zagrozeniem).

Wedtug wynikéw badan psychologicznych jednostka pragnie nie zapamietywac in-
formacji wywolujacej emocije negatywne (Lebedew, 1995). Jak zaznacza Mokszancew
(2000), reklama wywotujgca poczucie strachu, napiecia hamuje podjecie decyzji na
korzys¢ reklamowanego produktu. I odwrotnie, jesli przedmiot reklamy pozwala
pozbyc¢ sie takich nieprzyjemnych emocii, to zyskuje na popularnosci. Nalezy takze
pamieta¢ o modelowaniu catego cyklu emocji, inaczej emocja bedzie odbierana jako
przerwana, nieskoniczona, co moze wywota¢ poczucie irytacji oraz niezadowolenia
(Uljanowskij, 1992).
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Kompromisem pomiedzy zaprezentowanymi podejSciami jest stworzenie modelu
krzywoliniowego (Janis, 1967, za: Jachnis, Terelak, 1998), wedtug ktérego wzrost sity
negatywnych emocji wywotuje coraz silniejszy strach, a wraz z nim wzrasta wptyw
przekazu na postawe lub zachowanie jednostki. Jednak jedli sita emocji negatyw-
nych staje sie zbyt duza, zmniejsza sie wptyw perswazyjny komunikatu reklamy
spolecznej.

Pobudzenie proceséw poznawczych u odbiorcy oraz wzrost skutecznosci reklamy
spotecznej opartej na stymulowaniu strachu mozna uzyskac poprzez przedstawienie
w niej specyficznych instrukeji dotyczacych tego, jak zredukowac napiecie emocjonal-
ne oraz sugestii dotyczacych sposob6éw rozwigzania problemu. Na przyktad w komuni-
katach informujacych o niebezpieczenstwie zwiazanym z zakazeniem AIDS powinny
znaleZ¢ sig informacje o rzeczywistych srodkach prewencyjnych, ktére chronia przed
zarazeniem. Istotny wptyw na efektywnos¢ komunikatéw bazujacych na strachu ma
charakterystyka jego odbiorcéw. Jezeli odbiorcy charakteryzujg sie wysoka podatno-
$cig na zagrozenie, niska samoocena i niskim poczuciem witasnej wartosci, nie nalezy
wywotywac u nich emociji strachu (Mowen, 1995).

Dokladnie nie wiadomo, jaki skutek powoduja reklamy spoteczne wywotujgce silne
negatywne emocje. Wyniki badan nad komunikatami perswazyjnymi wykorzystuja-
cymi strach nie rozstrzygaja jednoznacznie, czy emocje negatywne przekazywane
przez te komunikaty ulatwiajg zmiane postaw i zachowan. Podsumowujac wyzej
przedstawione informacje, zaznacze, iz w trakcie konstruowania perswazyjnych
komunikatéw reklamy spotecznej wazne jest dopasowanie nasilenia emocji do pro-
blemu poruszanego w reklamie i specyfiki odbiorcéw - im bardziej przerazajace
skutki okreslonego zachowania, tym wieksze uzasadnienie wykorzystania silnych
negatywnych emocji i odwrotnie.

Forma prezentacji komunikatu perswazyjnego odnosi sie do sposobu, w jaki jego
tres¢ jest przekazywana odbiorcom. Jachnis i Terelak (1998: 242) podajg nastepu-
jace formy prezentacji komunikatu perswazyjnego: ztozonos¢-prostota, dwustron-
nos¢-jednostronnos¢, konkretnos¢é-abstrakcyjnosé¢, racjonalnosé-emocjonalnose,
narracja-akgcja.

Ztozonos¢ lub prostota jest czynnikiem wplywajacym na zdolnos¢ rozumienia danego
komunikatu perswazyjnego. Komunikaty ztoZone z duzej ilosci informacji wymagaja
duzego zaangazowania proceséw poznawczych odbiorcy. Moga by¢ mniej czytelne.

Komunikat moze by¢ dwustronny lub jednostronny. Komunikat dwustronny polega
na przekazywaniu informacji pozytywnych i negatywnych o produkcie. Komunikat
jednostronny sklada sie tylko z informacji pozytywnych o produkcie. Badania nad
skutecznoscig komunikatéw perswazyjnych ujawnity, ze dwustronne komunikaty
sg skuteczniejsze, poniewaz pobudzaja one w wiekszym stopniu uwage i motywacje
odbiorcy do ksztattowania postaw. Komunikaty dwustronne sg tylko wtedy efektywne,
jesli odbiorca byt wczesniej Swiadomy negatywnych informacji, ktére sg mu komuni-
kowane (Jachnis, Terelak, 1998: 242).
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W procesie konstruowania reklam spotecznych dotyczacych szkodliwosci palenia specja-
lisci od reklamy dbaja najpierw o nadanie temu przekazowi przyjaznej atmosfery oraz
o podanie odpowiednich i przekonujacych argumentéw o negatywnych skutkach palenia.
Reklama propagujaca zdrowy tryb Zycia ma na celu dobrobyt cztowieka. A wiec dlaczego
tak trudno okaza¢ wplyw na zmiane postaw i zachowan dotyczacych palenia?

Komunikaty dwustronne moga stac sie pomocne w ksztattowaniu lub zmianie postaw,
jesli beda prawidiowo skonstruowane i dostosowane do potrzeb grupy docelowej.
Jachnis i Terelak (1998: 243) podaja nastepujace zasady konstruowania komunikatéw
dwustronnych:
- nalezy przekazywa¢ umiarkowang ilos¢ informacji negatywnych (okoto
dwdch piatych catosci informacii),
- informacje negatywne nalezy umieszcza¢ wczesniej, lecz nie na samym po-
czatku,
- nalezy prawidlowo konstruowa¢ komunikaty dwustronne, gdyz wptywaja
one na zwigkszenie pozytywnej oceny poznawczej i obnizajg podatnos¢ na
kontrargumenty:.

Komunikaty perswazyjne moga sie opiera¢ na informacjach konkretnych lub abstrak-
cyjnych. Konkretnos¢ informacji dotyczy specyficznych, szczegétowych, istotnych cech
reklamowanego produktu lub ustugi. Informacje konkretne sa fatwiej zapamigtywane
i przypominane oraz wywotujg wieksze zainteresowanie niz informacije abstrakcyj-
ne. Abstrakcyjnos¢ informacji wigze sie z zastosowaniem wieloznacznych terminéw
i ogélnych informacji o produktach.

Komunikat reklamowy moze by¢ przekazany w sposéb racjonalny lub emocjonalny.
Celem komunikatu racjonalnego (uzywajacego argumentéw) jest wytworzenie preferen-
cji w odniesieniu do produktu poprzez dostarczenie dowodéw przekonujacych o jego
skutecznosci. Celem argumentéw jest podtrzymanie zaufania odbiorcy do informacji
o produkcie. Odpowiedni dobér argumentéw powoduije, ze konsumenci nie sa zaintere-
sowani dodatkowymi wyjasnieniami. Stopien odniesienia wiedzy przekazywanej przez
komunikat racjonalny ma wptyw na efekt perswazji. Zwiekszenie stopnia odniesienia
wplywa na zaangazowanie sie w opracowanie informacji i moze zwieksza¢ efekt per-
swazji, jesli argumenty komunikatu sg przekonujace. Jednakze jesli efekt zaangazowania
zwigksza sie dodatkowo przez oddziatywanie innych czynnikéw, skutek perswazji moze
by¢ umiarkowany, a nawet odwrotny od zamierzonego (Jachnis, Terelak, 1998: 245).

Zastosowanie komunikatu o charakterze emocjonalnym przyczynia sie do ksztatto-
wania postaw wobec produktu poprzez wytworzenie pozytywnego wartosciowania
jego stosowania lub negatywnego wartosciowania jego nieuzywania. Komunikaty
emocjonalne odwotujg sie do emocji odbiorcy. Sa stosowane, kiedy obserwuje sie
trudnosci w ksztattowaniu postaw pod wyplywem komunikatéw racjonalnych.

Brakuje jednoznacznych dowodéw na temat skutecznosci komunikatéw racjonalnych
i emocjonalnych. Na niekorzys¢ stosowania komunikatéw emocjonalnych przemawiajg
nastepujace fakty:
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- silne emocje wywotywane przez komunikat reklamowy moga powodowac
zacieranie sie tresci,

- pod wptywem silnych emocji odbiorca zapomina o niektérych argumentach,

- silne emocje negatywne sa zagrazajace dla ego i zostaja wyparte lub zigno-
rowane (Jachnis, Terelak, 1998: 246).

Na szczegdlng uwage zastuguje kwestia dotyczaca strategii perswazyjnych w rekla-
mie spotecznej. Wedtug Jachnis i Terelak (1998: 250) termin ,strategia” odnosi si¢ do
sposobu reklamowania produktu. Procesy komunikacji perswazyjnej przebiegaja
za pomoca mediéw drukowanych (prasa, plakaty), transmisyjnych (telewizja, radio)
oraz elektronicznych (komputery, faksy). Przekazuja one informacje w formie wer-
balnej (stowo méwione lub pisane) lub wizualnej (obrazy lub ekspozycje produktéw).
Zastosowanie strategii perswazyjnych w reklamie wigze sie z wyborem najbardziej
odpowiednich srodkéw komunikacji masowej i pozwala skutecznie przekaza¢ komu-
nikat perswazyjny reklamy spotecznej. Wizualne srodki komunikacji masowej maja
niewielki wplyw na ksztaltowanie postaw wobec produktéw. Dlatego sa okreslane jako
nisko angazujace odbiorce. Ich efekt perswazyjny uzalezniony jest od cech nadawcy
(wiarygodnos¢, atrakcyjnos¢, sympatycznosc) lub wskazéwek peryferyjnych zasto-
sowanych w komunikacie (muzyka, humor, krajobraz itp.) Wskazéwki centralne sg
przekazywane skuteczniej przez media wykorzystujace komunikaty werbalne (prasa).
Pobudzaja one w wigkszym stopniu odbiorce do poznania i rozwazania charaktery-
stycznych cech produktéw.

Badania dotyczace reklam konwencjonalnych i poréwnawczych wykazaly, iz reklamy
poréwnawcze wzbudzajg wieksze zainteresowanie wsrdd odbiorcéw, sa lepiej pamieta-
ne, sg dostosowane do oczekiwan odbiorcéw w wiekszym stopniu, a takze majg bardziej
perswazyjny efekt niz reklamy konwencjonalne (Jachnis, Terelak, 1998: 250-251).

W reklamach bezposrednich stosowane sg strategie perswazyjne, wsréd ktérych
Jachnis i Terelak (1998: 254) wyrézniaja nastepujace najbardziej popularne:

- strategia ,stopa w drzwi” zaktada, ze fatwiej nakloni¢ odbiorce do spetnie-
nia wiasciwej prosby, jezeli sklonimy go najpierw do spetnienia niewielkiej
prosby,

- strategia ,drzwi w twarz” zaklada, ze tatwiej naktoni¢ odbiorce do spetnie-
nia wlasciwej prosby, jezeli najpierw bedzie prosba duza, ktérej spetnienia
sie nie oczekuje;

- strategia ,,nawet grosik pomoze” polega na takim zminimalizowaniu prosby,
aby kazdy moégt ja spetni¢ (Jachnis, Terelak, 1998: 254-256).

Kontakt cztowieka z reklama spoteczna nie ogranicza sie tylko do biernego odbierania
zawartosci jej przekazéw. Wykorzystane komponenty werbalne (slogan, argumenty
tekstowe) i wizualne (barwy, bohaterowie, obrazy) moga stanowi¢ przedmiot komen-
tarzy lub dyskusji publicznych.

Poniewaz reklama spoleczna wyrosta z reklamy komercyjnej, postuguje sie ona jej
mediami i technikami wptywu, zazwyczaj méwi tym samym jezykiem, stosuje te same
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rekwizyty, opiera sie na tych samych stereotypach. Nasuwa sie tu oczywiscie pytanie,
dlaczego reklama spoteczna nie jest tak samo skuteczna, jak reklama komercyjna
(Mason, 2003)?

Psychologiczne mechanizmy wptywu reklamy moga by¢ rozpatrywane w dwdéch
aspektach. Pierwszy dotyczy udziatu réznych proceséw psychicznych w naklonieniu
odbiorcy komunikatu do odpowiedniego dziatania lub rozmyslania. Drugi aspekt
dotyczy oceny stopnia i charakteru oddzialywania reklamy na $wiadomos$¢ i pod-
$wiadomos¢ odbiorcy przy uwzglednieniu zabezpieczenia efektywnosci jej wpltywu
w etycznie przyjety sposéb.

Jak wynika z literatury przedmiotu oraz badan, symboliczne i semantyczne znaczenie
reklamy spotecznej ksztaltowane jest przez kulture, a postawy wobec reklamy spotecz-
nej ksztattowane sa w procesie socjalizacji. Badania sugeruja takze, Ze postawy wobec
reklamy komercyjnej wplywaja na ksztattowanie postaw wobec reklamy spotecznej.
Ale nie znaleziono jedynego mechanizmu skutecznosci reklamy spotecznej. Zwigzane
to jest ze specyfika istoty i celu podstawowego reklamy spotecznej.

Reklama spoteczna jest typowym procesem komunikacji perswazyjnej, poniewaz stuzy
nie tylko informowaniu, lecz zmianie postaw i zachowan na spolecznie pozadane.
Jest ona komunikacja pomiedzy nadawca a odbiorcag za pomocg réznych srodkéw
i przy stosowaniu rozmaitych metod. Nadawca dostarcza wzoréw do nasladowania
oraz utatwia ksztattowanie i zmiane postaw wobec produktéw. Celem tej reklamy jest
oddziatywanie na swiadomos¢ i zachowanie odbiorcéw. Realizacja tego podstawowego
celu nie jest mozliwa bez zachowania psychologicznych prawidtowosci funkcjonowania
reklamy spotecznej oraz stosowania perswazyjnych mechanizméw wptywu.
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