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Streszczenie: Popularnym zjawiskiem, jakie mozna zaobserwowa¢ na rynku reklamowym
w ostatnich latach, jest wykorzystywanie znanych postaci do popularyzowania marek czy
produktow. Stawne osoby odgrywaja zasadnicza rol¢ w ksztattowaniu postaw wobec marki,
ktora promuja, przekazujac na nie czg$¢ swojej popularnosci. Celem artykutu jest opisanie
technik perswazyjnych, w ktorych posta¢ reklamowa odgrywa kluczowa role i ukazanie ich
praktycznego zastosowania poprzez podanie odpowiednich przyktadéw reklam. Postuzy temu
jakosciowa analiza przekazow reklamowych, ukierunkowana nie na okreslenie popularnosci
poszczegblnych rol nadawcow positkowych (postaci reklamowych), a jedynie na egzemplifi-
kacje zagadnien teoretycznych z zakresu problematyki podjetej tematem niniejszego artykutu.

Stowa kluczowe: reklama, perswazja, techniki perswazyjne, posta¢ w reklamie, celebrities
endorsement

1. WSTEP

Reklama czerpie moc nie tylko z wilasnej natury i wtasnego sposobu dziata-
nia, ale takze z ukrytej mocy zwigzanej z wyborem marki czy produktu, ktory
jest nastepstwem naturalnych, wrodzonych proceséw umystowych!. Skutecznos¢
dziatan zwigzanych z komunikacja warunkowana jest szeregiem czynnikow,
wsrod ktorych niebagatelne znaczenie przypisywane jest cechom nadawcy oraz
percepcji postaci nadawcy przez adresata komunikatu®. Aktorzy lub narratorzy
wystepujacy w przekazach reklamowych, realizuja czgsto wazng misje w ksztat-
towaniu postaw wobec marki, ktorg promuja, przekazujac na nig cze$¢ swojego
wizerunku Iub popularnos$ci.

' R. Heath, Reklama. Co tak naprawde wplywa na jej skutecznosé?, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2008, s. 14.
2 S. Mika, Psychologia spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1982, ss. 169, 187.
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Celem artykutu jest opisanie technik perswazyjnych, w ktorych postac
reklamowa odgrywa kluczowg rolg i ukazanie ich praktycznego zastosowania
poprzez podanie odpowiednich przyktadéw reklam. Postuzy temu jakosciowa
analiza przekazow reklamowych, ukierunkowana nie na okreslenie popularnosci
poszczegblnych rol nadawcow positkowych (postaci reklamowych), a jedynie na
egzemplifikacje zagadnien teoretycznych z zakresu problematyki podjetej tematem
niniejszego artykulu. Opracowanie przyjelo zatem forme¢ opisowo-analityczng,
z ktorej wnioski maja ukazaé potencjat postaci (positkowego nadawcy komunikatu
reklamowego) jako narzedzia perswazji w reklamie.

2. ROLA POSTACI W REKLAMIE

Reklama jest forma komunikacji marketingowej, w ktorej adresat pozostaje
czesto pod wpltywem przynajmniej dwoch nadawcow — gtownego (inicjatora),
ktorym jest reklamodawca, oraz positkowego (posrednika) — postaci reklamowe;.
Mechanizm oddziatywania reklamy zaktada, ze postrzeganie postaci wypowiada-
jacej sentencje reklamowe lub podpisujacej si¢ pod nimi oddziatluje na adresatow
przekazu w stopniu nie mniejszym niz reklamodawca ze swoim wizerunkiem?.
Stad tak duze znaczenie w kreacji reklamowej ma kwestia doboru odpowiedniego
bohatera reklamy. W pewnym sensie realno$ci nabiera stare, lapidarne powiedze-
nie, ze ,,nie wazne co si¢ mowi, ale wazne jest, kto moéwi”. Bezposrednia reak-
cja odbiorcy reklamy uzalezniona bedzie zatem w duzej mierze od tego, z jaka
postacig bedzie mogt powigzaé przekaz*. Znajdzie to swoje odzwierciedlenie w
prezentowanych w dalszej czesci artykutu technikach oddziatywania perswazyj-
nego, opartych o kreowanie bohaterow reklamowych.

Posta¢ reklamowa powinna posiada¢ pewng szczegodlng ceche, ktorg potrafi
przyciagna¢ uwage odbiorcy docelowego. Moze to by¢ wyglad, wizerunek, sta-
wa — co$, co zainteresuje widza zmuszajac go tym samym do odbioru przekazu
reklamowego. Powigzanie przekazu ze znang lub bardzo charakterystyczng postacia
wplywa na lepsze, trwalsze zapamietanie informacji’. Wykorzystuje si¢ tu metode
skojarzen, bazujaca na tym, ze element poznawany, zapamigtywany, wigzany
jest dowolng zaleznoscig z elementem juz znanym, zapamig¢tanym lub tatwym
do zapamigtania. Sprawia to, ze 6w poznawany element staje si¢ automatycznie
bardziej przystepny, mniej ,,obcy”. Mozna zatem wyciagna¢ wniosek, ze nie tylko
nowa informacja zostanie zapamigtana, ale takze reklamowany produkt i marka,
za ktora stoi rzeczywisty nadawca, stang si¢ blizsze i bardziej znane odbiorcy
reklamy. Jednocze$nie nadawca przekazu chce, aby wizerunek postaci zostat od-
zwierciedlony w wizerunku produktu lub firmy. Uosabiajac jednoczesnie pewne

3 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 42,
126-128.

4 S. Mika, dz. cyt., s. 187.

> Tamze, s. 151.
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dazenia czy tez marzenia konsumenta, posta¢ z reklamy podpowiada odbiorcy
przekazu, co jest srodkiem do realizacji tych marzen — jaki produkt, jaka firma,
przybliza jego sytuacj¢ do poziomu, na ktorym prezentuje si¢ sytuacja postaci
z reklamy. Nie musi to by¢ bynajmniej sytuacja materialna — konsument moze
dazy¢ do tego, by poprzez zakup reklamowanego produktu, skorzystanie z ofer-
ty danej firmy, sta¢ si¢ tak samo madrym, picknym, modnym, wyluzowanym,
pewnym siebie lub jeszcze innym cztowiekiem — doktadnie takim, jakiego widzi
w postaci reklamujacej 6w produkt. W tym wiasnie momencie realizowany jest
bardzo istotny z punktu widzenia przedsi¢biorstwa cel — naktonienie konsumenta
do podjecia decyzji o zakupie danej marki. Wprawdzie sama decyzja o zakupie nie
przesadza jeszcze o rzeczywistym akcie, niemniej jest to istotny krok w kierunku
przyblizenia konsumenta do produktu, naktonienia go do wybrania si¢ do miejsca,
gdzie dany produkt jest dostepny. Ostatecznie przeciez kazde przedsigbiorstwo
funkcjonuje po to, by generowac zyski, a te osiagane sa poprzez sprzedaz oferty.
Zatem postacie reklamowe, przez wptywanie na stopien zainteresowania przekazem
1 jego zapamigtania oraz udzielanie swojego wizerunku marce firmy i produktu,
w efekcie przyczynia¢ si¢ moga do zwigkszonego zainteresowania oferta firmy
i posrednio do wzrostu generowanych przez nig obrotow.

3. OCENA BOHATERA REKLAMY A POSTAWA
WOBEC REKLAMOWANEGO PRODUKTU

Spot reklamowy stanowi kompletny przekaz obejmujacy zintegrowany zbior
znakow, ich konkretng kombinacjg¢. Moga to by¢ stowa, dzwigki, obrazy, sytuacje,
itp. Odbiorca — odkodowujac catos$¢ przekazu — otrzyma informacje, jaka zamierzat
mu przekazac rzeczywisty nadawca — przedsigbiorca®. W takim kontekscie postac
wystepujaca w reklamie stanowi pewien kod niosacy ze soba konkretng infor-
macje, bodziec do reakcji. Wtasciwe odczytanie owego kodu pozwoli przenie$c
pewne atrybuty prezentowanej postaci na cechy promowanego przedsigbiorstwa
lub produktu i wzbudzi w odbiorcy emocje i zachowanie, ktorych zaistnienie
usitowat przewidzie¢ i zaplanowaé¢ nadawca zintegrowanego przekazu’. Takie
modelowanie zachowan jest podstawowym celem przy$wiecajacym angazowaniu
starannie wyselekcjonowanych postaci do reklamowania firmy badz produktu.

Mechanizm oddziatywania nadawcy przekazu na postawe adresata wobec
przedmiotu komunikacji jest ztozony. Procesy asymilacji i akomodacji, towarzy-
szace poznaniu, dopasowuja odpowiednio nowa informacj¢ do dotychczasowej
oceny rzeczywisto$ci lub tez ocene rzeczywistosci do nowej informacji®. Odwo-

¢ D. Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2004, s. 47.

7 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 151.

8 Ph. Zimbardo, Psychologia i zycie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 173.
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hujac si¢ do reguty rownowazenia struktur poznawczych, znak (pozytywny badz
negatywny) postawy wobec reklamowanego produktu stanowi¢ bedzie wynik
koniunkcji postawy adresata wobec bezposredniego nadawcy oraz postawy
nadawcy wobec reklamowanego produktu’. Mozna zatozy¢, ze jesli nadawca jest
pozytywnie postrzegany przez adresata przekazu, to jego pochlebna wypowiedz
o produkcie zostanie zaakceptowana a produkt przejmie 6w pozytywny wizeru-
nek od postaci go reklamujacej — zgodnie z efektem aureoli'®. Z drugiej strony
nadawca przekazu postrzegany negatywnie takze ma szanse¢ wywota¢ pozytywne
nastawienie odbiorcy przekazu do produktu, pod warunkiem, ze sam bedzie si¢
negatywnie wypowiadat na dany temat, a chcacy unikng¢ jakiegokolwiek utoz-
samienia z antypatyczng postacig adresat przekazu przyjmie postawe odwrotna
do zalecanej w przekazie — czyli pozytywna. Technika taka jest jednak trudna do
zastosowania w filmach reklamowych, niemniej, jesli si¢ uda, moze okaza¢ si¢
nawet bardziej skuteczna chociazby przez swoja oryginalno$¢ w branzy reklamo-
wej. Pojawia si¢ problem nieco innej natury — mianowicie silna ocena produktu
moze zawazy¢ na postawie wobec nadawcy przekazu. W takiej sytuacji postawa
wobec reklamowanego produktu nie zmieni si¢, natomiast modyfikacji moze ulec
znak postawy wobec nadawcy przekazu.

4. PODSTAWOWE CECHY NADAWCY PRZEKAZU

Bohaterowie reklam oddziatuja na adresatow przekazu, dazac do zmiany ich
postaw. Postawa jest stanem wzglednie trwatym, trudno ja zmieni¢, niemniej
ingerencja w site postawy jest zwykle tatwiejsza, niz zmiana jej znaku, natomiast
stosunkowo najprostszym oddziatywaniem jest utrwalanie postaw!!. Zalozeniem
wykorzystania postaci jako instrumentu perswazji jest wywotanie w odbiorcy
reakcji konformistycznych. Mozliwe to bedzie pod warunkiem, ze charakterystyka
postaci oddzialujacej obejmowata bedzie ceche — bodziec do podporzadkowania sig.
Odnoszac si¢ do trzech rodzajow reakcji konformistycznych na wplyw spoteczny,
opisywanych przez Kelmana, zidentyfikowane zostaty trzy podstawowe, pozadane
cechy nadawcy przekazu perswazyjnego: wladza, atrakcyjnos$¢ i wiarygodno$cé'2,

Wtadza osoby oddziatujacej wywotuje zjawisko ulegania osoby poddawanej
perswazji. Nadawca przekazu ma wladzg, jesli adresat akceptuje jego wpltyw majac
nadzieje na wywolanie pozytywnej reakcji u nadawcy. Charyzmatyczna postac,
posiadajaca autorytet w grupie docelowej, moze przekazaé tres¢ niezgodna z syste-

> A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa Oficyna
Wydawnicza, Warszawa 2006, ss. 64—66.

10" A. Grzegorczyk, dz. cyt., 127.

'S, Mika, dz. cyt., s. 158-160.

12 H. Kelman, Processes of Opinion Changes, Public Opinion Quarterly, 1961, 25, ss. 57-78,
podano za: E. Aronson, Czlowiek — istota spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1995, ss. 55-56.
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mem wartosci lub schematéw odbiorcy, niemniej tre$¢ ta zostanie zaakceptowana,
poniewaz odbiorca spodziewa si¢ kary (cho¢by dyskomfortu psychicznego, czy
braku akceptacji spotecznej) w przypadku niepodporzadkowania si¢ owej postaci
lub tez nagrody'®, (ktora moze by¢ nawet spokdj ducha wynikajacy z podporzad-
kowania). Wykorzystanie tej cechy nadawcy oraz wywotanie zjawiska ulegania
za pomoca przekazu medialnego jest tym skuteczniejsze, im wigcej realnych
mozliwosci karania i nagradzania ma nadawca. W reklamie jest to dos$¢ trudne do
osiggnigcia. Przekazywane przez nadawce informacje o ewentualnych karach za
niepostuszenstwo lub nagrodach za uleglos¢ nie podkreslaja wtadzy nadawcy nad
odbiorcg — sa bowiem niezalezne od nadawcy, a jedynie od zachowania adresata
przekazu, (np. jesli nie wyczyscisz zebow tg konkretng pasta grozi ci prochnica —
kara, lub jesli zastosujesz tg pastg do mycia zgbow bedziesz cieszyt si¢ pigknym
1 zdrowym usmiechem — nagroda). Adresat zaakceptuje informacje o karach badz
nagrodach i zareaguje konformistycznie raczej ze wzgledu na atrakcyjnos$¢ lub
wiarygodnos¢ postaci reklamujacej, niz na jej wiadze.

Atrakcyjno$¢ nadawcy przekazu decyduje w duzej mierze o akceptacji jego
wplywu przez odbiorce ze wzgledu na chec identyfikacji odbiorcy z atrakcyj-
nym nadawcg. Wigzac si¢ to moze zaréwno z subiektywnie ocenianym przez
odbiorcow wygladem zewnetrznym, ale takze osobowoscia, bogactwem, statusem
spotecznym'®. Zgodnie z efektem halo atrakcyjno$é¢ nadawcy zwykle przenosi
si¢ na reklamowany produkt, co w efekcie ksztaltuje pozytywne postawy wo-
bec produktu. Atrakcyjno$é, jako cecha podnoszaca skuteczno$¢ oddzialywania
perswazyjnego nadawcy, jest stosunkowo tatwa do wykorzystania w reklamie,
jednak niesie ze soba takze pewne niebezpieczenstwa, o ktérych mowa bedzie
w dalszej czescei artykutu.

Wiarygodnos$¢ nadawcy wywotuje akceptacje przekazu przez adresata, ponie-
waz odbiorcy wydaje sie, ze tre$¢ zgodna jest z jego wlasnym systemem wartosci.
Odebranie takiego przekazu samo w sobie jest juz dla danej jednostki nagroda,
a proces taki nazywany jest internalizacjg'>. Wiarygodny nadawca sprawia, ze
odbiorca niemal automatycznie przyjmuje jego zdanie za wlasne, poniewaz albo
uwaza go za eksperta w danej dziedzinie, albo tez nadawca swoja osobg wzbu-
dza zaufanie, jest postrzegany jako uczciwy, szczery. Wiarygodno$¢ stymulowacé
mozna przez odpowiedni wyglad, wiek, pte¢ itp., a takze stosujac pewne techniki
w samej wypowiedzi, np. jezyk specjalistyczny, twierdzenia bedace pozornie
niezgodne z wlasnym interesem, ujawnienie wady itp.

Poza wymienionymi powyzej cechami zwigzanymi z réznymi reakcjami kon-
formistycznymi, podkresla si¢ jeszcze istote sympatii wzbudzanej przez nadawce.

3 A. Koztowska, dz. cyt., s. 68.

14 A. Jachnis, Reklama jako komunikacja perswazyjna, [w:] A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia
konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz 1998, s. 231.

15 H. Kelman, Compliance, identification and internationalization — three processes of attitude
changes, Journal of Conflict Presolusion, 1958, Vol. 2, podano za: S. Mika, dz. cyt., s. 159; E.
Aronson, dz. cyt., ss. 51-57.
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Nie jest to bynajmniej to samo, co atrakcyjnos¢ nadawcy, dobrze jednak, gdy
cechy te wystepuja jednoczesnie'®. Obok kontekstu reklamowanego produktu
znaczenia nabiera nadawca i atmosfera przez niego wprowadzana (peryferyjne
versus centralne procesy perswazji)'’.

Omowione cechy nadawcy przekazu zwigkszajg skuteczno$¢ oddziatywania
perswazyjnego, niemniej musza by¢ one powigzane z kontekstem reklamowa-
nego produktu. Innymi stowy powinien istnie¢ widoczny dla adresata zwigzek
pomiedzy charakterystyka nadawcy a najwazniejszymi atrybutami reklamowanego
produktu'®. Posta¢ postrzegana jako wiarygodna w danej dziedzinie nie bedzie
przekonujaco reklamowata produktu odmiennej kategorii. Podobnie moze by¢
z postrzegang atrakcyjnoscia i wtadza nadawcy w zaleznosci od rynku docelo-
wego produktu.

5. REGULA DOPASOWANIA POSTACI | PRODUKTU

Odpowiednie dopasowanie postaci reklamujacej do kontekstu reklamowanego
produktu zwigksza tatwos$¢ asymilacji nowych informacji, ostabia krytyczne na-
stawienie do nich i powoduje, ze odbiorca jest mniej sktonny do ich konfrontacji
z innymi zrédtami. Jednocze$nie zbyt idealne dopasowanie powodowaé¢ moze
tak tatwe przyswojenie informacji, ze wiadomos¢ o wyrozniajacym atrybucie
danego produktu zanika w catosci przekazu. Odbiorca ocenia wowczas produkt
szablonowo, poniewaz nie ma bodzca, ktoéry zwrocitby jego uwage, zaktocit pe-
wien schemat zmuszajac odbiorce do zidentyfikowania elementu zakldcajacego
Ow stereotyp!®. Zatem uwaza si¢, ze wskazane jest pewne odstepstwo od reguty
dopasowania, niemniej nie nalezy bagatelizowac¢ cech oczekiwanych przez odbior-
cow przekazu od postaci reklamujacej produkt. I tak znaczenie dla wiarygodnosci
informacji moze mie¢ wyglad postaci (np. muskulatura m¢zczyzny reklamujacego
przyrzady typu body-building, zgrabna sylwetka kobiety reklamujacej krem wy-
szczuplajacy), stroj (np. codzienny dla reklamowania produktow podstawowych
jak kostki rosotowe, elegancki dla reklamowania ekskluzywnych perfum), wiek
(np. nastolatek reklamujacy chipsy, osoba w dojrzatym wieku reklamujaca polise
ubezpieczeniows), itp.

Zgodnie z omawiang regula mato atrakcyjna osoba nie powinna reklamowac
produktow zwiazanych z pielegnacja urody oraz generalnie zapewnianiem urody
(odziez, obuwie). Aktorka, ktora w widoczny sposob schudta z powodzeniem re-
klamowac¢ moze §rodki odchudzajace (Kasia Cichopek). Natomiast jesli kontekst
produktu wysuwa na plan pierwszy dbalos¢, np. o mieszkanie — wskazany jest

16 W praktyce wskazania, co do jednoczesnego wystepowania atrakcyjnosci i sympatycznosci
zalezy jednak od celow, jakie chce osiagna¢ nadawca przekazu.

17 Wiecej na ten temat: A. Jachnis, dz. cyt., ss. 222-232.

18 A. Jachnis, dz. cyt., s. 228.

19 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Agencja Reklamowa Aida, Wroctaw 2001, s. 74-75.
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wrecz umiar w atrakcyjnosci nadawcey przekazu®. Wigze si¢ to z wiarygodnoscig
nadawcy, bazujaca na pewnych stereotypach — pickna osoba jest z pewnoscia
ekspertem od kosmetykéw, ma dobry gust, z kolei dbajac o siebie silg rzeczy nie
moze znaé si¢ na najskuteczniejszych proszkach do prania i ptynach do mycia
podtog, a nawet na telewizorach, (bo przeciez tu potrzeba osoby przyktadajacej
wigksza wage do nauki i techniki niz urody).

Na szczegbdlng uwage zastuguje zagadnienie dotyczace pici prezentera
produktu. Wedtug jednej z teorii opisujacych kwestie zwigzane z reklama i jej
skutecznoscia, produkty — w oczach konsumentow — posiadaja pteé, ktora nota
bene nie zawsze pokrywa si¢ z gramatycznym rodzajem nazwy danego produktu
(meskim, zenskim lub nijakim), czeéciej natomiast ze stereotypowo przypisywana
plcig uzytkownika produktu lub tez ptcig osob interesujacych si¢ dziedzing z ktorg
zwigzana jest kategoria produktowa?!. Przyktadowo produkty, takie jak $rodki
utrzymania czystosci, postrzegane sg przewaznie jako kobiece, odzywka typu body
building jako meskie, natomiast zaro6wki jako neutralne. Z roznych badan wynika,
ze pte¢ osoby reklamujacej produkt wplywa na postrzegang przez konsumenta
jakos$¢ produktu. Okazuje si¢, ze jakos$¢ produktu zwykle wyzej oceniana jest,
gdy pte¢ prezentera jest zgodna z picig produktu i odwrotnie — gdy brak owej
zgodnosci, jako$¢ produktu oceniana jest nizej — nie zawsze jednak negatywnie.
Przyktadem moze by¢ przytoczone przez Dariusza Dolinskiego badanie opinii
konsumentow na temat jako$ci samochodu reklamowanego raz przez me¢zczyzne,
raz przez kobiete¢ a raz bez postaci. Okazato si¢, ze jako$¢ auta najwyzej oceniana
byta, gdy reklamowane bylo ono przez me¢zczyzne (zgodnos¢ pici), natomiast
nizej, gdy bylo reklamowane przez kobiete lub bez wystepujacej postaci?.

6. WYBRANE TECHNIKI WYKORZYSTANIA POSTACI
JAKO INSTRUMENTU PERSWAZJI W REKLAMIE

W praktyce reklamowej wykorzystuje si¢ rozne sposoby, aby podniesé
skutecznos$¢ perswazyjnego komunikatu — znakomita ich cze$¢ wigze si¢ z od-
dzialywaniem poprzez wystepujaca w reklamie postac. Bierze si¢ przy tym pod
uwage warunki wynikajgce z reguly towarzyszacych procesom poznawczym
1 mechanizméw zachowan ludzkich.

Ciekawym zagadnieniem jest dystans fizyczny migdzy uczestnikami komu-
nikacji. Ma on duze znaczenie nie tylko ze wzgledu na ewentualne zaktocenia
akustyczne badz wizualne. U kazdego czlowieka mozna wyrdézni¢ pewne

20 T. Tyszka (red.), Psychologia ekonomiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2004, s. 417.

21 D. Dolifiski, dz. cyt., s. 68.

22 J. Lynch, D. Schuler, The matchup effect of spoesperson andproduct congruency: A schema
theory interpretation, ,,Psychology &Marketing”, 1994, No. 11, s. 417-445, podano za D. Dolinski,
dz. cyt., s. 68.
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strefy, w ktorych z rézna tolerancjg akceptowana jest obecno$¢ innych osob.
Zgodnie ze wspomniang teorig wraz ze zmiang odleglosci pomigdzy stronami
procesu komunikacji, zmienia si¢ ich reakcja na komunikaty, podatnos$¢ na
perswazje, ulegtos¢?. Niezaleznie od tego, jaka posta¢ zostanie wykreowana
przez reklame, zaskakujace wydawacé si¢ moze, ze posta¢ moze stwarzaé
pozory ingerencji w przestrzen osobistg adresata, realizujac tym samym cele
perswazyjne.

Obrazowi po lewej stronie (por. rys. 1) towarzyszy wypowiadana kwestia:
»(--.) Naiwnos¢ moze prowadzi¢ do grzechu.” Perswazyjny charakter pewnego
rodzaju grozby podkreslony jest niskim glosem i zblizeniem na twarz aktora-ksig-
dza. Dalej nastepuje ztagodzenie perswazyjnego charakteru poprzez nieco wyzszy,
tagodniejszy juz glos przy wypowiedzi ,,Wigkszos¢ Polakow ciagle wierzy, ze
trzeba ptaci¢ za konto osobiste (....)”” oraz pozorne oddalenie nadawcy komunikatu.

Rysunek 1. Postaé ukazana w réznych zblizeniach

Zrédio: http://www.youtube.com/watch?v=Az2DQX7xqxc, 10.04.2011.

Jak wynika z prowadzonych w tym zakresie eksperymentdw, przy statej
rzeczywistej odlegtosci pomiedzy odbiorca a urzadzeniem emitujagcym reklame,
posta¢ reklamujaca pokazywana w duzym zblizeniu (zblizenie twarzy, a nawet
samych ust lub oczu), powoduje wigksza koncentracj¢ odbiorcy, skuteczniejsze
zapamictanie postaci i bardziej emocjonalne oceny w stosunku do postaci, ana-
logicznie do warunkow rzeczywistych?.

Waznym elementem komunikacji jest wyraz twarzy nadawcy. Podczas procesu
komunikowania si¢ ludzie chca mie¢ mozliwo$¢ analizowania emocji pokazy-
wanych na twarzy partnera i na tej podstawie rozkodowywac i ocenia¢ wartos$¢
otrzymanych informacji?. Nadawca przekazu, chcac pokazac¢ swoje zaangazowa-

2 Wiecej na ten temat: E. T. Hall, Ukryty wymiar, Muza S.A., Warszawa 2005; A. Tease, Jezyk
ciata. Jak czyta¢ mysli ludzi z ich gestow, Gemini, Krakow 1992, ss. 23-32.

24 B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, Pafstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2000,
ss. 62—-63.

2 Pordéwnaj: B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakow 1999, s. 118-119.
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nie 1 podkresli¢ wiarygodno$¢, powinien szczegolnie zaangazowac si¢ w kontakt
wzrokowy?. Reguta ta wykorzystywana w reklamie, pozostajac w silnym zwigzku
Z pozorng ingerencja w przestrzen osobista, wzmacnia skutecznos¢ oddziatywania
perswazyjnego postaci z reklamy.

Kolejna technika oddzialywania perswazyjnego przez postacie reklamowe
dotyczy zjawiska wystepowania dziecka w reklamie (por. rys.2). Czlowiek posiada
wyobrazenia o dziecku jako o istocie niesamodzielnej, nieporadnej, jednoczesnie
niewinnej i naturalnie dobrej co uruchamia wrodzony mechanizm opiekunczosci.
Dziecko potrafi wzbudzi¢ w ludziach szczegdlnie intensywne emocje, czego
swiadoma jest branza i tam, gdzie opisywana wczesniej reguta dopasowania na
to pozwala, wykorzystywana jest w reklamie posta¢ dziecka (np. reklamy pielu-
szek Pampers, czy stoiczkéw z pokarmem dla dzieci Gerber). Dzieci w reklamie
przyciagaja uwage swoim ,,nieporadnym” zachowaniem, wzbudzaja sympati¢
niewinnym typowo dziecigcym rozrabianiem, majgc tym samym automatycznie
wplyngé na pozytywny odbior przekazu?’. Przykladem moze by¢ seria reklam
ubezpieczenia na zycie firmy Aviva Commercial Union.

Rysunek 2. Dzieci w spocie reklamowym ubezpieczenia na zycie

Zrédlo: http://www.youtube.com/watch?v=aACUXKNvOKkM [10.04.2011]

Dzieci rozrabiaja, przeszkadzaja, jednak nikt nie zwraca im uwagi — akcep-
tacja ich zachowania ma powodowa¢ sympati¢ dla agenta ubezpieczeniowego,
ktorego wizerunek jest tagodzony wlasnie przez obecno$¢ uroczych, nieco
niesfornych maluchow. Przy okazji reklamowany produkt tez zaczyna sprawiac
wrazenie nieskomplikowanego. Catoksztattem swojej osoby dzieci sprawiaja,
ze czlowiek ma ochote umili¢ im zycie, spetniajac ich domniemang prosbe. Im
bardziej ,,dziecigco” wyglada i zachowuje si¢ dziecko, tym lepsze efekty. Zasa-
da ta bardzo czgsto wykorzystywana jest w kategorii §rodkoéw czystosci, gdzie
posta¢ radosnego dziecka ma podkresla¢, jak wysoki poziom czystosci i higieny
zapewniajg produkty.

26 B. Zatwarnicka-Madura, Techniki sprzedazy osobistej, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 91.
27 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, dz. cyt., s. 118.
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W reklamie mleczka Cif dzieci odnalazty swoje stare, zabrudzone zabawki,
a mama, nie chcac naraza¢ dzieci na kontakt z brudem, bakteriami, wykorzystuje
reklamowany produkt, by zapewni¢ im mozliwo$¢ bezpiecznej zabawy (por. rys. 3).
Z nawigzania do dzieci i ich delikatnosci korzystaja rowniez inni producenci, np.:
recznikoOw papierowych czy papieru toaletowego prezentujac swoje produkty.
Zgodnie z wszechobecnie panujacym pogladem to, co tadne jest zarazem dobre
dajacy tym samym podstawe technice perswazji, bazujacej na fizycznej atrak-
cyjnosci nadawcy komunikatu Od dziecinstwa towarzysza cztowiekowi bajki,
w ktorych dobre postacie s tadne, natomiast tzw. ,,czarne charaktery” brzydkie.

Rysunek 3. Dzieci w reklamie mleczka CIF

NIESAMOWITE ILE RZECZY
POTRAFIIWYCZYSCIC MUECZKO CIF

Zrédlo: http://www.dailymotion.pl/video/x81t9i_cif-mleczko-2009-reklama_fun [10.04.2011].

Biorac pod uwage powyzsze, jesli posta¢ reklamujaca dany produkt jest tadna,
utozsamiana powinna by¢ z kim$ dobrym, prawdopodobnie takze wiarygodnym.
Z drugiej strony atrakcyjnos$¢ fizyczna to co$ wiecej niz tadny wyglad — to pewna
emanacja subiektywnie postrzeganego pigkna, ktora wywotuje wyrazne emocje
— podekscytowania, zazdro$ci i inne nie zawsze pozadane przez reklamodawce,
np. zawis¢, nieche¢. Ponownie istotna okazuje si¢ reguta dopasowania, w mysl
ktorej uroda i atrakcyjno$¢ fizyczna jest wskazana przede wszystkim, gdy produkt
w jakims$ zakresie nawiazuje do niej, kojarzy si¢ odbiorcy z dbatoscig o zdrowie,
urode lub po prostu z pigknem czy luksusem. Aureola atrakcyjnej osoby obejmie
swoim zasiggiem reklamowany produkt, stymulujac odbiorce przekazu do zwro-
cenia uwagi, zainteresowania, pobudzenia marzen — wzbudzenia pragnienia oraz
podjecia pierwszych krokéw zakupowych (lody Koral — Doda, Natasza Urban-
ska, Joanna Krupa). Przyktadem moga tu by¢ reklamy szamponéw do wlosow
(L' Oreal — Edyta Gorniak, Alicja Bachleda Curus, Justyna Steczkowska), balsamow
do ciata, kremow do twarzy (Soraya — Edyta Gorniak, Margaret Astor — Anna
Przybylska i Heidi Klum, AA — Kayah), czy dezodorantéw. Z kolei w reklamach
samochoddw, czy telewizorow pigkne kobiety i1 przystojni me¢zczyzni kreuja eks-
kluzywny charakter reklamowego $wiata (Seal i Haidi Klum — Volkswagen Tigu-
an). Ciekawym przyktadem jest reklama Axe, w ktorej znany aktor, powszechnie
uznawany za przystojnego, otoczony jest picknymi kobietami, a jego konkurent
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w biciu rekordéw urzekania kobiet jest zbudowany zgodnie z powszechnie uzna-
wanymi kanonami przystojnego mezczyzny. Z badan psychologicznych wynika,
ze ludzie chetnie spetniaja prosby osob atrakcyjnych fizycznie, poniewaz chca
si¢ wykaza¢ wobec nich przynajmniej na polu wiedzy lub umiejetnosci skoro nie
mogg konkurowac z nimi uroda?.

Koncentracja uwagi na atrakcyjnej postaci powodowa¢ moze lepsze skupienie
uwagi rowniez na tresci jej wypowiedzi?’, moze si¢ rowniez zdarzy¢, ze tak bar-
dzo skupi na sobie uwagg, ze reklamowany produkt zejdzie na plan dalszy. Przy
powaznych zakupach, np.: sprzetu elektronicznego, technicznego atrakcyjnosé
postaci reklamujacej zostaje sprowadzona jedynie do funkcji dekoracyjnej, niekie-
dy wrecz zbednej i obnizajacej wiarygodnos$¢ przekazu®®. W takich przypadkach
aureola atrakcyjnej postaci ma mniejsze znaczenie, poniewaz zakup obarczony
jest duzym ryzykiem finansowym, co sprawia, ze konsument potrzebuje argu-
mentow racjonalnych.

Wedtug Cialdini’ego ludzie zwykle darza wigksza sympatia postacie, ktore
miedzy innymi sa podobne pod jakim$ wzgledem do nich samych, maja podob-
ne do$wiadczenia®!. Podobienstwo moze by¢ na plaszczyznie wygladu, statusu,
hobby, wieku itp., niemniej wykorzystanie w reklamie postaci przecietnej, moze
stanowi¢ przejaw jeszcze jednej techniki perswazji, bazujacej na innej regule
psychologicznej — regule dowodu spotecznego (spoteczny dowdd stusznosci).
Istotny jest tutaj fakt, ze ludzie oceniajg poprawnos¢ czegos (sadow, zachowan
itp.) przez odwotanie si¢ do opinii innych ludzi, ogotu®?. Cztowiek przecigtny
pokazany w reklamie ma by¢ przedstawicielem owego ogohu, do ktérego nalezy
takze adresat przekazu — na 95% nasladowca®. Obraz, czy tez hasto reklamowe
sugeruje wowczas, ze to jeden z wielu, taki sam jak odbiorca, on juz wyprobowat
i jest zadowolony. Wykorzystujac w reklamie cztowieka przecigtnego, podobnego
przedstawicielom segmentu docelowego, podsuwa si¢ im usprawiedliwienie dla
podejmowanych decyzji zakupowych, zwalnia z konieczno$ci analizowania opty-
malnosci wyboroéw — optymalne jest bowiem to co robig wszyscy. Role przecietnego
bohatera wykorzystuje si¢ najczgsciej w reklamach $rodkow czystosci (chemia
gospodarcza). Kobiety (i coraz czesciej takze mezczyzni) o przecigtnej urodzie
i ubrane nienagannie, ale tez nie ekskluzywnie reklamuja proszki i ptyny do pra-
nia (Zygmunt Chajzer — Vizir), ptyny do czyszczenia (Bozena Dykiel — Pur) itp.

Bohater ludowy czy historyczny jest postacig o uksztattowanym juz wizerunku
publicznym — wizerunku, ktéry musi by¢ dopasowany do atmosfery, jaka ma by¢
rozciagnigta przez efekt halo na produkt. Postacie takie to pozytywnie postrzegani

Poréwnaj: wyniki badan opisywanych przez D. Dolinskiego, dz. cyt., s. 134.
2 Tamze, s. 134.
Tamze, s. 133.
Wigcej na ten temat: R. Cialdini, Wywieranie wpbywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2001, ss. 159—186.
32 R. Cialdini, dz. cyt., s. 113-114.
3 Poroéwnaj: E.M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, New York 1995.
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bohaterowie powiesci, bajek, legend, osoby, ktore wslawity si¢ czym$ podczas
wydarzen historycznych itp. Moga stanowi¢ pewien archetyp, by¢ jednoznacznie
przez adresatow przekazu kojarzeni z konkretng cecha, np. odwaga, madroscia,
sprytem. W ten sposob sg w stanie uwiarygodni¢ argumenty podawane w reklamie,
a ponadto moga kreowac¢ wokot produktu atmosfere tradycji, poczucia jednosci,
przynaleznosci narodowej (olej Kujawski, piwa Tyskie, Harnas). Wedtug Jana
Wiktora, przez wykorzystanie postaci historycznych czy ludowych w reklamie
mozna sprawic¢, ze przekaz nie tylko zostanie zauwazony, ale tez dtuzej pozostanie
w $wiadomosci adresatow™*.

Zatozeniem reklamodawcy angazujacego do reklamy stawng osobe jest
przeniesienie czgsci jej publicznego wizerunku na produkt. Wizerunek publiczny
nie musi by¢ i czgsto nie jest tozsamy z wizerunkiem prywatnym. Aktor, ktory
jest kojarzony z filmowg rola policjanta, taki wlasnie wizerunek bedzie przede
wszystkim przekazywal na produkt — mniejsze znaczenie ma, jaki jest prywatnie.
Gdy jednak pewne wydarzenia z jego osobistego zycia beda upubliczniane, (np.
przez wszechobecnych dziennikarzy, przez udzielane wywiady itp.), wizerunek ten
bedzie ulegat zmianom, odrywajac si¢ coraz bardziej od wizerunku granej postaci.
W tym procesie permanentnego ksztaltowania si¢ wizerunku osoby znanej kryje
sie ryzyko dla reklamodawcoéw angazujacych te osobg do promocji swojej oferty
— zmiana wizerunku, (wynikla zar6wno ze $wiadomych jak i niezamierzonych
dziatan owej stawnej osobistosci) moze nie by¢ zgodna ze strategig kreowania
image’u reklamowanego produktu.

W poréwnaniu do bohaterow ludowych czy historycznych, u ludzi stawnych,
wspotczesnie zyjacych i caty czas ksztaltujacych swoj wizerunek, publiczno$é
dostrzega znacznie wigcej cech — atrybutdow, przez co sg troche bardziej ,,uni-
wersalni” w $wietle opisywanej wczesniej reguty dopasowania. Jednocze$nie
fakt, ze sami decyduja, czy wystapi¢ w reklamie danego produktu sprawia, ze
wydajg si¢ bardziej wiarygodni — konsumenci zaktada¢ moga bowiem, ze wystep
w reklamie jest elementem zatozonej przez stawna osobg, strategii ksztaltowania
wlasnego wizerunku — dziatan spojnych, podejmowanych i realizowanych przy
petnej swiadomosci konsekwencji. Pamigta¢ nalezy, ze jest to jednak odpowie-
dzialno$¢ za wilasny wizerunek, a nie skutki decyzji zakupowych konsumenta.
Niemniej, gdy zakup produktu wiaze si¢ z wysokim ryzykiem psychospotecznym,
osoba stawna — posiadajaca wedtug konsumenta wiedz¢ na temat tego, co jest
modne, na czasie, co wypada a co nie — bedzie najbardziej wiarygodnym nadawca
przekazu reklamowego™.

Reguta dopasowania znowu jednak okazuje si¢ mie¢ znaczenie dla podkresla-
nia lub obnizania wiarygodno$ci postaci ,,uzytkownika” — wedlug konsumentow
sa produkty, ktorych skutecznos¢ lepiej ocenig kobiety i takie, o ktorych wiecej
beda wiedzieli m¢zczyzni. To samo bedzie dotyczylo réznych grup wiekowych, a
nawet — jak si¢ okazuje samego wygladu uzytkownika. Stosujac technike perswazji

3 J. Wiktor, dz. cyt., s. 153.
3 D. Dolinski, dz. cyt., s.73.
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poprzez wykorzystanie postaci uzytkownika jako nadawcy przekazu reklamowego
nalezy rownolegle wykorzystac¢ regute spotecznego dowodu stusznosci i wykre-
owac¢ posta¢ podobna adresatom przekazu, lub postawic¢ na pobudzajacy marzenia
1 pragnienia efekt aureoli osoby atrakcyjnej lub znanej. Caty czas pamigtac jednak
nalezy o regule dopasowania.

Z kolei, gdy zakup wigze si¢ z wysokim ryzykiem finansowym, skuteczng
technika perswazyjng moze okazac si¢ wystapienie w reklamowce eksperta.
Ekspert to kto$, kto pozostajac bezstronnym, obiektywnym, ,,ze wzglgedu na
swoj zawod, doswiadczenie, specjalne umiejetnosci wptywa na ocene informa-
cji przez konsumenta™®, Posta¢ ta, bedaca specjalista z dziedziny zwigzanej
z danym produktem, nadawala bedzie nawet standardowym epitetom, (w stylu:
dobry, najlepszy, najskuteczniejszy) charakteru fachowego. Swoim autorytetem
specjalisty blokowala bedzie kontrargumenty u odbiorcow przekazu?’. Dodatko-
wo wiarygodnos¢ eksperta zwigkszy specjalistyczny jezyk, jakim si¢ powinien
postugiwac. W tym miejscu kryje si¢ jednak putapka — ekspert postugujacy sie
zbyt fachowym jezykiem moze zosta¢ niezrozumiany lub wyda¢ si¢ nienatu-
ralny i $mieszny.

Czysta technika wykorzystania eksperta jako instrumentu perswazji w rekla-
mie polega na zaangazowaniu prawdziwego eksperta w danej dziedzinie, aby
ten popart swoim nazwiskiem reklamowany produktu. Skutecznos¢ tej techniki
opiera si¢ na wysokiej wiarygodnosci takiego nadawcy przekazu. Inng technika
jest kreowanie postaci eksperta. W jego rolg wcieli¢ si¢ moze nieznany odbior-
com aktor, ktory przez swoj wyglad, kostium, wypowiadane kwestie i kontekst
sytuacyjny przedstawiany w reklamie, buduje autorytet specjalisty i zyskuje na
wiarygodnosci (Krzysztof Hotowczyc — Verva Orlen). Ekspertem od pielegnacji
wlosow jest przykladowo fryzjer czy stylista w ekskluzywnym salonie. Jest to
takze popularna technika znajdujaca swoje zastosowanie w reklamach produk-
tow takich jak pasty do zgbow, proszki do prania z nowoczesnymi formutami
itp. Eksperci sa w reklamach wykorzystywani szczegolnie w momencie, gdy na
rynek wprowadzany jest nowy, nieznany dotad produkt, lub gdy do produktu
wprowadzany jest skladnik poprawiajacy jego dzialanie, nie znany jednak kon-
sumentom. Z techniki tej korzystala marka Blend a Med — Tatiana Okupnik,
Sensodyne — Natalia Kukulska i wiele inych.

W role eksperta moze wecieli¢ si¢ takze aktor kojarzony z konkretng postacia
filmowa, ktora to postac jest ekspertem w danej dziedzinie (np. aktor gra w filmie
lekarza, informatyka, kucharza). Posta¢ eksperta stworzona zostaje w takim przy-
padku w ztozonym procesie. Aureola bohatera filmowego przechodzi na grajagcego
go aktora, ktory z kolei wykorzystujac swoj ,,sztuczny” autorytet uwiarygodnia
przekaz reklamowy. Mimo owego ,,sztucznego” autorytetu eksperckiego, taka
mieszana technika tgczy w sobie zarowno efekt wykorzystania eksperta jak i efekt
aureoli osoby znane;.

3 A. Jachnis, dz. cyt., s. 229.
37 Tamze, s. 229.



146 Agnieszka M. Wisniewska, Katarzyna Liczmariska

7. CELEBRITIES ENDORSEMENT

Na $wiecie w ostatnich latach bardzo popularne stato si¢ wykorzystywanie
znanych postaci do popularyzowania marek czy produktéw. Wptywowi stawnych
0sOb przypisuje si¢ ksztattowanie postaw wobec marki, zjawisko to nosi nazwe
celebrity endorsement 1 od lat towarzyszy reklamie. Posta¢ wspierajaca — cele-
brity endorser reprezentuje marke w przekazie reklamowym przektadajac na nig
cze$¢ swojej popularnosci®®. Udziat znanych postaci w reklamie wplywa przede
wszystkim na marke i jej wizerunek, w drugiej kolejnosci na produkt (ustugg).
Jednak w dlugim okresie promocja wizerunku marki przektada si¢ rowniez na
sprzedaz produktu (ustugi).

Kluczowy jest dobor osob do reklamy, powinny to by¢ postacie znane, lu-
biane, nie budzace sprzecznych emocji, pasujgce wizerunkiem do marki, ktorg
reklamujg. Ponad 60% badanych odbiorcow twierdzi, ze reklamy z udziatem
stawnej osoby sg duzo bardziej atrakcyjne i postrzegane jako jedne z najbardziej
skutecznych®. Polacy bardzo chetnie korzystajg z produktu, jesli zareklamuje go
znana, lubiana postac.

Mozna zauwazy¢, ze pewne postacie, ktore sa w danym okresie bardzo
popularne stajg si¢ atrakcyjne rowniez z punktu widzenia wspierania swojg po-
pularno$cia marek. W szczytowym momencie kariery skoczek narciarski Adam
Malysz reklamowat: napoj energetyczny Red Bull, Poczte Polska, herbate Teekane,
zupki Winiary, czekolade Goplana, samochody Audi, ubezpieczenia Generali,
norweskie telefony komoérkowe Lebara, odziez firmy Campus. Polska modelka
Anja Rubik, robigca obecnie karier¢ na §wiatowych wybiegach reklamuje réwno-
cze$nie: bizuteri¢ Apart, zapach perfum DKNY, obuwie Quazi, marki odziezowe
Gap, Fendi, Gucci.

Duze koncerny kosmetyczne regularnie wybierajg znane twarze swoich ma-
rek, stato si¢ to niemal obowigzkowe. W kategoriach produktowych takich, jak
kosmetyki, odziez, coraz czesciej takze bizuteria i obuwie regularnie wybiera sie
twarz wspierajacg kampani¢ promocyjng a tym samym wizerunek marki i jest
to zdarzenie tak podnioste, ze juz samemu wyborowi towarzyszy duzo emocji
i szumu medialnego, np. Avon, L oreal. Wprowadzeniu na rynek nowych zapa-
chow perfum zawsze towarzyszy znana postac¢, ktora je rekomenduje (aktorzy,
modelki). Znane postacie spetniaja z powodzeniem glowne zatozenia promocji:
sa opiniotworcze, kompetentne, lubiane, poprzez wzbudzanie sympatii stajg si¢
swojskie i znane przez co tez atrakcyjne dla reklamy, poniewaz przyciagajg od-
biorcow przektadajagc na marke sympatie i popularnosé.

Zaszufladkowanie znanych postaci, czyli utozsamianie ich z pewnymi
wyrazistymi cechami w pewnym sensie ulatwia postrzeganie ich, dopasowa-
nie do konkretnych marek. Pickne aktorki reklamuja kosmetyki, ale raczej
nie zdarza si¢, zeby swoja twarzg wspieraty srodki czystosci czy urzadzenia

3% A. Murdoch, Kreatywnosé w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 207.
3 Badania prowadzone przez Driver Zenth Optimedia Group.
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sprzatajace. Mezczyzni przystojni, uwielbiani przez kobiety reklamuja kosme-
tyki czy odziez, gdyz z zatozenia wszyscy panowie chca upodobni¢ sie do
idoli uwielbianych przez pte¢ piekna. Dziata tutaj zasada aspiracji — odbiorca
uznaje, ze stosowanie marki przedstawionej w reklamie uczyni go podobnym
do bohatera reklamy*.

Aktorzy postrzegani, jako rozsadni, wzbudzajacy szacunek i zaufanie moga
wspiera¢ banki, ubezpieczenia, fundusze inwestycyjne czy emerytalne. Renomo-
wane ustugi takie jak bankowos¢ podkresla si¢ rowniez prestizem, doniostoscia
i wiarygodnoscig postaci, jakie wystepuja w reklamach. Marek Kondrat od lat
reprezentuje ING Bank Slaski, w ciagu 12 lat promowania swoja twarza tego
banku przyczynit si¢ do 18% wzrostu zysku*'. Inne postacie wspierajace swoim
wizerunkiem banki to: Piotr Fronczewski, Stanistaw Tym, Janusz Gajos, Krystyna
Janda. Jednak potrzeba nowosci, efektu zaskoczenia co sktania do poszukiwania
odmiennych rozwigzan. Bank Millennium do swoich reklam kredytéow hipo-
tecznych zatrudnia znanych muzykow, $piewajacych o zaletach wlasnego domu:
Kasia Kowalska, Feel, Zakopawer. Zastosowanie dowcipnego przekazu §wietnie
sprawdzito si¢ w reklamie banku Raiffeisen, ktory promuja Jerzy i Maciej Stuhr
powotujac sie na Rockefellera. Wyglada na to, iz mniej trafione sg reklamy banku
PKO S.A. z udzialem Szymona Majewskiego 1 jego zartow, wzbudzajac wiele
kontrowersji o negatywnym wydzwieku, jednak tak naprawdg by ocenia¢ efekty
trzeba jeszcze poczekaé. Podobnie stabo oceniony dobor postaci do produktu
w zupetnie innej branzy to Beata Tyszkiewicz w reklamie odkurzaczy Zelmer,
aktorka zdecydowanie nie kojarzy si¢ ze sprzataniem za to zapewne z powodze-
niem moglaby reklamowa¢ kosmetyki czy bizuterie.

Najpotezniejsze firmy z branzy sportowej takie jak Nike, Adidas, Puma
juz od lat konsekwentnie wykorzystuja znane postacie do popierania marki,
najczesciej sg to najlepsi sportowcy. Firma Nike i wspierajacy ja Michel Jor-
dan z powodzeniem wprowadzili na rynek nowy wariant butow sportowych
o nazwie Air Jordan. Ta sama firma aby zaistnie¢ w kategorii odziezy, sprzetu
i akcesoriow wsrod fanow golfa nawiazata wspolprace z najlepszym na $wiecie
golfistg Tigerem Woodsem.

Spektakularnym przyktadem przeniesienia popularno$ci oraz rozpowszechnie-
nia marki przez znang postac¢ sg okulary Wayfarers marki Ray-Ban, Tom Cruise
nosit je w przeboju Risky Business i niemal natychmiast ich roczna sprzedaz
wzrosta z 18.000 do 260.000. Podobny sukces powtorzyty rowniez okulary
Awiator tej samej marki, kiedy Tom Cruise nosit je w filmie Top Gun.*? Najpo-
pularniejszg rodzima promocjg z udzialem zagranicznej gwiazdy byta reklama
wody mineralnej w ktorej wystepowala stynna modelka Cindy Crawford. Szacuje
sie, ze jej udziat w reklamie zwigkszyt rozpoznawalno$¢ marki o ponad 41%*.

40 Porownaj: A. Grzegorczyk, dz. cyt., s. 42.
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8. PODSUMOWANIE

Nadawca przekazu jest waznym, aczkolwiek nie jedynym instrumentem, za
pomoca ktérego nadawca przekazu stara si¢ wplyna¢ na postawy i zachowania
konsumentow. Jak starano si¢ wykaza¢ w artykule, nie nalezy bagatelizowac jego
roli, ale tez z drugiej strony — na co wskazujg chociazby autorzy cytowanych
W niniejszym opracowaniu pozycji literaturowych — nie powinno sig¢ tej roli takze
przeceniaé. Na caloksztalt efektu perswazyjnego wptyw moze mie¢ poza nadawca
takze charakter komunikatu, medium, i inne. Ostatnie lata pokazuja, jak bardzo
popularne w reklamie stato si¢ wzmocnienie przekazu reklamowego wizerunkiem
znanej postaci. Stawa celebryty dziata jako rzecznik marki przektadajac na nia
osobowos¢, popularno$¢ i uwielbienie. Dla konsumentéw taka rekomendacja ma
istotne znaczenie, jednak czynnik ten wykorzystywany w nadmiarze moze si¢
wreszcie znudzi€ 1 opatrzy¢ a i same znane postacie nie mogg reklamowac wielu
roznych produktow, zeby ich wizerunek si¢ nie rozmyl. Pamigta¢ rowniez nale-
zy, ze twarz wykorzystywana w reklamie jest tylko jednym z wielu elementow
w catym komunikacie trafiajgcym do finalnego odbiorcy. Rekomendacja nawet
najbardziej znanej i lubianej postaci nie moze zastgpi¢ kompleksowego, dtugo-
trwatego procesu budowania silnej marki.
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USING A PERSON AS AN INSTRUMENT OF PERSUASION
IN ADVERTISING

Summary: A popular phenomenon which has been observed in the advertising market recently
is using famous people to popularize brands or products. Famous people play a basic role in
shaping the attitudes towards brands they promote by giving them a part of their popularity.
The aim of the article is to describe persuasion techniques in which an advertising character
plays the crucial role and to present their practical use by providing appropriate examples of
adverts. For that purpose a qualitative analysis of visual and audiovisual advertising broadcasts
is used which is oriented not at determining popularity of particular roles of auxiliary broad-
casters(advertising characters) but only at exemplification of theoretical problems concerning
the issues mentioned in the subject of this article.

Key words: advertising, persuasion, persuasion techniques, person in advertisement, celebri-
ties endorsement.
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