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Arkadiusz Dudziak”

PERSWAZYJNE UWARUNKOWANIA KOMUNIKACJI
WIZERUNKOWEJ W KONCEPCJI JOHNA O'SHAUGHNESSY
I NICHOLASA JACKSONA O'SHAUGHNESSY

PERSUASIVE CONDITIONING OF IMAGE COMMUNICATION
IN THE CONCEPT OF JOHN O’'SHAUGHNESSY AND NICHOLAS
JACKSON O'SHAUGHNESSY

Uwagi wstepne

Celem artykutu jest przyblizenie polskiemu czytelnikowi najbardziej repre-
zentatywnych opinii na temat perswadowania reklamowego (wizerunkowego)
w ujeciu dwdch anglojezycznych specjalistéw Johna — O’Shaughnessy i Nicholasa
Jacksona O’Shaughnessy!.

Potrzeba racjonalnosci, jak i emocjonalnosci w perswazji - wymiar
aksjologiczny

W ujeciu Johna O’Shaughnessy i Nicholasa Jacksona O’Shaughnessy istota
oddzialywania na odbiorcéw w komunikacji wizerunkowej (zwlaszcza komuni-
kowania perswazyjnego w reklamie) sprowadza sie do ,odwotan”. W europejskiej
literaturze tematu okre$lamy je mianem systemu konotacjiz. Owe odwotania -
zdaniem autoréw — rezonujg emocjonalnie, dzieki czemu przyciggajg uwage,
a nawet prowokujg do dziatania. Pojawia sie jednak potrzeba, aby wykazaé, ze
przedmiot perswazji (proponowane dzialanie, np. zakup czego$) jest wlasciwy

“dr hab., Uniwersytet Warminisko-Mazurski w Olsztynie, Instytut Dziennikarstwa i Komuni-
kacji Spotecznej, Zaktad Komunikacji Spoleczne;j.

! John O’Shaughnessy — profesor biznesu na Uniwersytecie Columbia, specjalista z zakresu
zarzadzania na Uniwersytecie w Cambridge, opublikowal dwanascie monografii o komunikacji
biznesowej; Nicholas Jackson O’Shaughnessy - profesor marketingu i komunikacji na Uniwersy-
tecie w Keele, wydat dwie ksiazki o komunikacji marketingowe;.

2Na ten temat — por.: A. Dudziak, Kod konotacyjny w reklamie. Aspekty antropologiczne, w:
M. Sokotowski (red.), Kulturowe kody mediéw. Stan obecny i perspektywy rozwoju, Torun 2008,
s.113-123; idem, Kultura czasu wolnego jako element kreowania wizerunku medialnego. Studium
przypadku: internetowa kampania promocyjno-reklamowa Wroctawia na EXPO 2012, w: W. Mu-
szyfiski, M. Sokolowski (red.), Homo kreator czy homo ludens? Nowe formy aktywnosci i spedzania
czasu wolnego, Toruni 2008, s. 357-365; idem, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spotecznej
w Swietle antropologii i aksjologii, Olsztyn 2012.
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ze spolecznego punktu widzenia. Wynika to z faktu, ze konsument jest istotg
spoleczng, a nie osobnikiem izolowanym, nie indywiduum. Dlatego perswazja
wymaga racjonalnego uzasadnienia. Badacze skonstatowali: ,It is as if there were
a hidden audience observing our buying and requiring that whatever is bought
adheres to social norms and can be rationally defended or at least rationalized.”

Docenienie przez omawianych autoréw roli racjonalnoscit w komunikacji
wizerunkowej’ nabiera szczegdlnego znaczenia, jako ze wspélczesne podejicia
do perswazji cechuje niekiedy nasilone akcentowanie znaczenia afektywnej sfery
oddziatywania reklamowego.

Z kolei emocjonalny wymiar perswazyjnej komunikacji wizerunkowej owi
badacze ukierunkowali na kwestie aksjologiczne. Wyrazili teze, iz: ,Every argu-
ment, every persuasive appeal takes some set of beliefs and values for granted.”

W ich ujeciu motywacja do okreslonego dziatania jest wprost proporcjonalna
do poziomu wywolywanych emocji, tzn. im silniejsze emocje zostang poruszone,
tym wywolaja wigksze zainteresowanie oraz bardziej przyciagaja i podtrzymuja
uwage. W zwigzku z tym mechanizmem psychologicznym J. O’Shaughnessy
i N. J. O'Shaughnessy zalecili reklamodawcom, aby stosowali takie komunikaty,
ktére okazg sie zgodne z systemem aksjologicznym adresatéw komunikowania
perswazyjnego. Jak stwierdzili: ,advertisers should typically seek messages that
resonate with the values of their target audience which go beyond mere hedonism.”s

Na poparcie powyzsze] tezy autorzy postuzyli sie przykladem efektywne;j
agitacji politycznej, rozumianej jako sztuka takiego doboru komunikowanych
probleméw, aby najlepiej rezonowaly wartos$ciujgco wsréd odbiorcéw. Przywo-
tali stanowisko Miltona Rokeacha, ktéry postugujac sie kategoriami warto$ci
ostatecznych i wartosci instrumentalnych, za najbardziej przydatny uznat sposéb
widzenia wartoSci jako ostatecznych punktéw odniesienia, pelnigcych decydu-

3 To jest tak, jakby istniala ukryta publiczno$¢ obserwujgca nasze zakupy i wymagajgca, aby
rzeczy kupowane odpowiadaly normom spotecznym oraz mogty zostaé »racjonalnie« obronione
lub przynajmniej zracjonalizowane” - vide J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, Persuasion in
advertising, London-New York 2004, s. 36 (cytat w thumaczeniu A. D.).

*Na temat rozumienia kategorii racjonalnosci w kontekscie trzech typéw kultury (magiczne-
go, religijnego i naukowego) — vide M. Buchowski, Zrozumiec Innego. Antropologia racjonalnosci,
Krakéw 2004, s. 51-121, 203-219. Na temat potrzeby integralnego wptywu perswazyjnego (na sfery
psychiki: kognitywng, wolitywna, afektywng i behawioralng), a takze polemiki z nieracjonalnym
traktowaniem podmiotu perswazji — por. A. Dudziak, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy
spolecznej w Swietle antropologii i aksjologii, Olsztyn 2012, s. 54-60; M. Sutherland, A. K. Sylvester,
Reklama a umyst konsumenta. Co dziala, co nie dziala i dlaczego, przekl. G. Kranas, Warszawa
2003, s. 14, 17-18; W. Smid, Jezyk reklamy w komunikacji medialnej, Warszawa 2009, s. 131-132.

5 Na temat psychologicznych uwarunkowan komunikacji wizerunkowej (sfer psychicznych
wplywu perswazyjnego) — vide A. Dudziak, Informacyjne i perswazyjne..., op. cit., s. 54.

¢Na ten temat por. D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 160-163;
idem, B. Bloch, Ukryte sensy zachowania. Rozmowy o wywieraniu wptywu i reklamie, Krakow
2006, s. 97, 127.

7,Kazdy argument, kazde odwotanie perswazyjne zaklada istnienie pewnego zbioru przekonan
i warto$ci” - J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 43 (cytat w tlumaczeniu A. D.).

8 reklamodawcy powinni zazwyczaj poszukiwaé komunikatow, ktére rezonujg z warto$ciami
odbiorcéw docelowych - i to warto$ciami wykraczajacymi poza zwykte hedonistyczne przyjemno-
$ci” - J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 36 (cytat w ttumaczeniu A. D.).
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jaca role przy rozstrzyganiu nierozwigzywalnych w inny sposéb kompromiséw’.
Jak podkreslili: ,Values, and the emotions to which they relate, are involved in
all trade-offs.” Z kolei, powotujac sie na stanowisko Alasdaira MacIntyre'a,
wyrazili opinig, ze pytania o cele ostateczne sg pytaniami o wartosci, za$ kon-
fliktu miedzy sprzecznymi warto$ciami nie mozna rozwigza¢ rozumem - nalezy
po prostu podjgé wybér kierujac sie emocjami''. W ich ujeciu sam rozum nie
moze wskazaé, co nalezy robié, ale moze zidentyfikowaé, ktére dziatania sg
nieskuteczne lub niewydajne. Autorom bynajmniej nie zalezy na umniejszaniu
roli rozumu, ktéry jest bezsprzecznie silnym czynnikiem perswadujgcym, ale
o podkreslenie roli emocjonalnego warto$ciowania w osigganiu komunikacyj-
nego efektu perswazyjnego. W tym aspekcie poglady autoréw sg zgodne ze
wsp6lczesnymi koncepcjami dwutorowosci perswazji. Punktem odniesienia dla
refleksji o wspétzaleznosci racjonalnosci i emocjonalnosci w komunikacji wize-
runkowej na potrzeby kreowania wizerunku marek stala si¢ perswazja w ujeciu
Arystotelesa. Autorzy skonstatowali: ,Persuasion here uses a sense of shared
interests, a sense of solidarity, or, alternatively, creates a connection in the mind
of the audience between feelings evoked and action to take. Rationality alone is
insufficient since all decisions involve goals or purposes and the selection of goals
and purposes involves values. The best recipe for decision making is a mixture
of reason and emotion. For Aristotle, persuasion was identified with rhetoric.
In rhetoric, emotional appeals are as relevant as rational appeals, and Aristotle
saw rhetoric as integrating emotion and reason.”*

® M. Rokeach, The nature of human values, New York 1973. Por. J. O’Shaughnessy, N. J.
O’Shaughnessy, op. cit., s. 36.

10 warto$ci — i powigzane z nimi emocje - sg gleboko zaangazowane w proces negocjowania
kompromisu” - J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 37 (cytat w thumaczeniu A. D.).

WA, Maclntyre, After virtue: a study in moral theory, London 1981.

12J. O’'Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 37. Na temat czynnikéw aksjologicznych
w komunikacji wizerunkowej — por.: A. Dudziak, Anthropological and Axiological Aspects of the
Diegetic Space in Audiovisual Social Advertising, w: W. Muszynski, E. Sikora (red.), ,Pod wielkim
dachem nieba” Granice, migracje i przestrzen we wspétczesnym spoleczeristwie, Torun 2009; idem,
W kregu antropologii reklamy spotecznej — wymiar aksjologiczny, w: 1. Hofman, D. Kepa-Figura
(red.), Wspélczesne media. Status, aksjologia, funkcjonowanie, Lublin 2009; idem, The Role of
Created Anthropological Situations in Forming the Axiosphere of Audiovisual Social Advertising,
,Lingua ac Communitas” 2009, vol. 19; idem, O aksjologicznym potencjale neomitologizmu rekla-
mowego, w: L. Wisniewska, M. Gotunski (red.), Przemiany mitéw i wartosci nie tylko w literaturze,
Bydgoszcz 2010; idem, Informacyjne i perswazyjne..., op. cit., s. 249 i n.

13 Na temat komunikacyjnych konsekwencji dwutorowos$ci perswazji oraz psychologicznych
kryteriow efektywnos$ci komunikacji perswazyjnej — por. idem, Informacyjne i perswazyjne..., op.
cit., s. 61 1in.

4 Perswazja opiera sie na wykorzystaniu poczucia wspoélnoty intereséw i solidarnosci albo
tez, alternatywnie, wytwarza w umystach odbiorcéw powigzanie miedzy wywotanymi uczuciami
a czynnoS$ciami, jakie nalezy podja¢. Sama racjonalno$¢ jest niewystarczajaca, poniewaz wszel-
kie decyzje sa zwigzane z wyborem celéw, a wybor celéw opiera sie na warto$ciach. Najlepsza
receptg na podejmowanie decyzji jest mieszanina rozumu i emocji. Dla Arystotelesa perswazja
byta réwnoznaczna z retoryka. W retoryce przekazy emocjonalne sg réwnie istotne jak przekazy
racjonalne i Arystoteles uwazat, ze retoryka to pole integracji emocji i rozumu” - J. O’Shaughnessy,
N. J. O’'Shaughnessy, op. cit., s. 45 (cytat w thumaczeniu A. D). Na ten temat - por. D. Evans, Emo-
tion, Oxford 2001; G. Myerson, Rhetoric, Reason and Society: Reason as Dialogue, New York 1994,
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W ujeciu J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy przy podejmowaniu kazdej
decyzji pojawiajg si¢ watpliwosci, ryzyko i niepewnos$¢. Gdyby nie istnialy wat-
pliwosci, niepewno$¢ i nie bylo potrzeby podejmowania kompromiséw, perswa-
zja bylaby zbedna. Silna logika niekoniecznie bywa przekonujgca. Racjonalna
prezentacja wla$ciwego wyniku wnioskowania sylogistycznego wymagataby od
odbiorcéw znajomosci logiki dedukcyjnej. Te zasady nie sg jednak wrodzone
i musza dopiero zostaé¢ wyuczone®.

Znaczenie symboliki marki w komunikacji wizerunkowej

Zgodnie z koncepcjg J. O'Shaughnessy i N. J. O’'Shaughnessy w wizerunko-
wej komunikacji marketingowej reklamy perswazyjne maja na celu ustanowienie
pragniefi/motywacji oraz przekonan — poprzez sformutowanie koncepcji marki
jako takiej, ktérg ludzie z grupy docelowej preferuja (lub powinni preferowad).
Marka jest konceptualizowana percepcyjnie. Zostajg ujawnione jej cechy cha-
rakterystyczne oraz to, co odréznia ja od konkurencji. Konsument rozpoznaje
okreslong tozsamo$¢ produktu w wyuczony percepcyjnie sposéb, ktory jest z ko-
lei uwarunkowany posiadanymi wcze$niej koncepcjami. Istnieje nierozerwalny
zwigzek koncepcji, percepcji oraz powstatych na ich podstawie osgdéw!s.

Zdaniem amerykanskich specjalistéw, niezaleznie od pola wizerunkowej ko-
munikacji perswazyjnej (w tym reklamy), silnie poszukiwane sg komunikaty, ktére
rezonowalyby z warto$ciami?. Jednakze warto$ci, podobnie jak cele, wystepuja
w duzej liczbie i czesto sg sprzeczne, a ich hierarchia nieustannie zmienia si¢ pod
wplywem zmiennych okolicznosci. W opinii J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy
z najwigkszym prawdopodobienistwem be¢da rezonowaé wartosci odpowiednich
subkultur, do ktérych nalezy grupa docelowa (zazwyczaj nalezymy do wigcej niz
jednej subkultury), poniewaz bedg one bardziej interesujace i wplywowe niz warto$ci
ogdlnokulturowe. Zdaniem autoréw: jesli za dominujgce amerykanskie wartosci kultu-
rowe uznacé etyke purytanska, réwne traktowanie wszystkich ludzi, warto$¢ osiagnieé,
uczciwo$¢é moralng, praktyczno$é i wydajnosé, komfort materialny oraz réwnosé
rasowg i plciows, to méwimy o warto$ciach normatywnych, a nie o rzeczywistych
warto$ciach dominujacych. Fundament, na ktérym nalezy budowaé komunikaty
stanowig raczej specyficzne warto$ci subkulturowe danej grupy docelowej, poniewaz
to one odzwierciedlaja podstawowe problemy i zainteresowania czlonkéw grupy*.

15J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 41-42.

16Tbidem, s. 37.

17Na temat roli symboliki w perswazyjnej komunikacji wizerunkowej i kreowaniu wizerunku
marek - por. A. Dudziak, Antropologiczne konteksty internetowej reklamy spoltecznej, w: M. Sokolowski
(red. nauk.), (Kon)teksty kultury medialnej. Analizy i interpretacje, t. 1, Olsztyn 2007, s. 305-317;
idem, O mitologizowaniu obrazu swiata w reklamie telewizyjnej, w: G. Pefczynski i R. Vorbrich
(red.), Obrazy kultur, Poznan 2007, s. 185-193; idem, Glebsze dno reklamy, ,Znak” 2010, nr 658,
s. 62-71; idem, Antropologiczna hermeneutyka jako metodologia badaii reklamy audiowizualnej,
w: M. Drozdz, 1. S. Fiut (red. nauk.), Media swiatem cztowieka, Krakow—Kielce 2009, s. 95-115.

18], O’'Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 37.
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W mysél J. O’Shaughnessy i N. J. O’'Shaughnessy, jezeli co$ jest dla nas istotne,
méwimy, ze jest to dla nas rzecz ,0 duzym znaczeniu”; tzn. uwazamy, ze jest to
rzecz istotna z punktu widzenia naszych wartosci, pragnien i celéw. Wszystko zas,
co jest dla nas istotne, moze wplyna¢ na nasze dziatania. Duze znaczenie wskazuje
na wage rzeczy, ktéra jest na tyle doniosta, ze dotyka naszych emocji i zmusza do
poswiecenia uwagi. Przyczyny dziatania sg bardziej intencjonalne, jesli sg ,nace-
chowane afektywnie”, podczas gdy sama emocja jest ,pierwotnym wehikutem sity
motywacyjnej”. Jednocze$nie emocje, zwracajac naszg uwage na rzeczy, ktére nas
dotycza, uniemozliwiaja percepcje innych rzeczy, jak np. nazwy marki w reklamie®.

Symbol to znak, ktéry przywotuje co$ wiecej niz tylko odniesienie — a mia-
nowicie rzeczy, ktére oznacza lub ktére reprezentuje. Symbolika konkretnego
produktu lub marki moze rézni¢ si¢ w zaleznosci od osoby odbiorcy, a przede
wszystkim od spoteczenistwa, w ktérym ona funkcjonuje. Symbole sg znaczace,
uciele$niajg calg ztozonos¢ informacji. Moga one stanowi¢ substytut duzej ilo$ci
bezposrednich informacji i wlasnie na tym polega ich zdolno$¢ do wywierania
wplywu. Nawet jesli symbol jest nacechowany dwuznacznie, sita symboliki moze
polegaé na jej niedookresleniu, poniewaz odbiorcy majg wéwczas wiecej swobody
w interpretowaniu symbolu i powigzaniu go ze swoimi najglebszymi potrzebamiz.

J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy przypominaja, ze marki moga stano-
wi¢ skodyfikowane symbole statusu, prestizu, niezawodnoSci lub jakosci — a dla
niektérych klientéw — symbole doktadnych przeciwiefistw tych cech. Klienci
kupujg produkty z szeregu marek designerskich, poniewaz symbolizujg one np.
bezpieczenstwo spoteczne, piekno, dostep do informacji wewngtrzgrupowych,
akceptacje spoleczng oraz wyraz uczué klienta w danej chwili albo po prostu
odzwierciedlajg sile atrakcyjnosci estetycznej. W kazdym przypadku zakup jest
wykonywany i oceniany nie ze wzgledu na swoja warto$¢ funkcjonalna, ale réw-
niez symboliczng. Zakupy, ktére nie posiadajg warto$ci symbolicznej, zawsze
bedg uwazane za niesatysfakcjonujace?'.

Zdaniem J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy wiele sposrod niegdys stynnych
marek utracito przyciagajacg magnetycznie site. Taka sytuacja zazwyczaj ma miej-
sce, kiedy marka nie jest od$wiezana i przestata emitowac atrakcyjny, ekscytujacy
wizerunek. Jest to staly problem ,starych” marek — mlodsze pokolenia zazwyczaj
traktuja starsze marki jako wyznaczniki negatywnych grup odniesienia, zwlaszcza
tam, gdzie role odgrywa gust (wystarczy wzig¢ przyktad muzyki); rownocze$nie wielu
przedstawicieli starszego pokolenia stara sie udowodnié, ze ,nadazaja” poprzez
imitowanie mlodych. Wizerunki marki moga réwniez ulega¢ rozmyciu poprzez
czeste kojarzenie ich z przecenami. Stale przeceny ucza odbiorcéw docelowych,
ze kryterium, jakie nalezy stosowaé podczas zakupdw, jest przede wszystkim cena,
a w rezultacie tego procesu marka zamienia sie w zwykly produktz.

19J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 38. Na ten temat - por. P. S. Greenspan,
Practical Guilt, New York 1995.

2], 0’'Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 38.

2 Tbidem, s. 38.

2Tbidem, s. 38-39.
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J. O’'Shaughnessy i N. J. O'Shaughnessy wyrazili istotng opinig: jesli marki
sg postrzegane jako niezr6znicowane pod wzgledem funkcjonalnym, kluczowe
znaczenie uzyskuje wymiar symboliczny. Dobra marka to taka, ktéra symbolizuje
wizerunek, na ktérym konsumentowi zalezy. Reklama stara si¢ powigza¢ marke
z szeregiem znaczen symbolicznych?, takich jak:

1. znaczenie symbolizowane przez ,osobowo$¢” nadawang produktowi (np.

,kobieta wyrafinowana”);

2. znaczenie symbolizowane przez emocje, generowane poprzez stosowanie

marki (np. pewnos¢ siebie);

3. znaczenie symbolizujace zdolno$¢ zawigzania relacji spotecznej (np.

z przedstawicielem plci przeciwnej);

4. znaczenie symbolizujace, ze pewne rzeczy sa mozliwe (np. awans spo-

teczny);

5. znaczenie symbolizujace, ze marka powoduje wigksza intensyfikacje rzeczy

(np. sprawia, Ze sg one bardziej ekscytujace)>.

W przekonaniu J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy to wlasnie wizerunek
marki przekonuje ,skadinad wybrednych ludzi, ze brunatny napéj gazowany o na-
zwie Coca Cola jest symbolem mtodosci i witalnosci”, albo przekonuje ,mlodych
do demonstrowania swojej indywidualnosci i buntowniczosci poprzez noszenie
masowo produkowanych ubran opatrzonych nazwami ponadnarodowych korpo-
racji.”*® Wizerunek marki jest niestychanie istotny, a jego znaczenie moze zostac
jeszcze wyostrzone za pomocg odpowiedniego logo lub sloganu. Niektére hasta
reklamowe nie pasuja do produktu: przezroczysty slogan firmy Windex , Inspiration
in a Bottle” (Inspiracja w butelce) kiepsko wypada w poréwnaniu z hastem marki
Lexus, ktére jasno okresla, co reprezentuje ich produkt: ,Passionate Pursuit of
Perfection” (Emocjonujacy poscig za perfekcja). Niektore wizerunki tracag swoja
Swiezo$¢ i blakna; potrzebuja wowczas iskry, ktéra je ozywi.

W ujeciu J. O’'Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy, jesli klient zaakceptowal,
ze wszystkie samochody sa niezawodne, posiadaja gwarancje, o ktérych nie sty-
szano jeszcze kilka lat temu itd., istnieje niebezpieczenstwo, ze wszystkie auta
z danego segmentu bedg postrzegane jako swoje réwnowazniki. W takiej sytuacji
to wlas$nie wizerunek marki wyréznia rézne typy aut w oczach klienta. Produkty,
tak samo jak posiadane rzeczy, stuza nam do wysylania na zewnatrz pewnego
obrazu tozsamosci spolecznej. Jesli zastosowaé model dramaturgiczny Ervinga
Goffmana, produkty mozna poréwnac do rekwizytéw scenicznych, ktére pomagaja
nam udoskonali¢ i rozbudowaé odgrywang role®. Cho¢ wiarygodno$¢ wysytanego
wizerunku marki musi by¢ poparta pewnymi wymiernymi faktami (nie mozna
stworzy¢ iluzji, ktéra podtrzymuje sama siebie), prawda jest réwniez, ze wartos-
ciowy produkt moze przepas¢ bez ,eliksiru” w postaci pozytywnego wizerunku
marki. Jesli podczas wyboru pojawia sie niepewno$¢ — tak jak w sytuacji, kiedy

2 Na ten temat — por. S. Jhally, The Codes of Advertising: Fetishism and the Political Economy
in the Consumer Society, New York 1990.

24J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 39.

3 Vide E. Goffman, Presentation of Self in Everyday Life, New York 1959.
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segment rynku jest zapelniony identycznie wygladajacymi produktami — symbolika
uzyskuje pierwszoplanowe znaczenie®.

W przekonaniu J. O’'Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy - czynnikiem, ktéry
wchodzi w rezonans emocjonalny jest wlasnie to, co produkt symbolizuje. Przy
blizszej znajomosci ludzi zaczynaja taczy¢ z markami wigzy sentymentalne, ktére
wzbudzajg nostalgie. Klienci szukajg rzeczy znajomych, zwtaszcza w czasach
nieustannych zmian. Jest to bardzo wazny aspekt lojalno$ci wobec marki. Amery-
kanscy specjalisci sg zdania, ze kiedy rozwazamy role emocji w perswazji, myS$limy
réwniez o symbolach wywotujgcych uczucia toksyczne, takie jak zto$¢ i poczucie
winy. Kazdy system symboliczny moze mie¢ wydzwiek lub zabarwienie, ktére po-
zwoli poruszy¢ ludzkie emocje poprzez odpowiednie znaczenie dla publicznosci.
Dzieje si¢ tak, poniewaz wszystkie systemy symboliczne, niezaleznie czy oparte
na stowie (pisanym lub méwionym), obrazach, gestach, muzyce, wizerunkach,
sztuce, religii, pienigdzach, instytucjach czy zachowaniach ludzkich, sg w stanie
wywolywaé odpowiednie znaczenia poprzez wytwarzanie rezonansu z niepokojami
i zainteresowaniami odbiorcéw docelowych - i stad mogg odgrywaé zasadnicza
role w perswazji. Warunkiem poczatkowym dla wszelkich reklam perswazyjnych
jest zdolno$¢ do uzycia symboli, ktére bedg rezonowaé z niepokojami i zaintere-
sowaniami odbiorcéw docelowych?.

W ujeciu J. O’Shaughnessy i N. J. 0'Shaughnessy — mimo iz najbardziej symbo-
licznym aspektem kazdej kultury jest jezyk, co najmniej cze$é najskuteczniejszych
odwotan do emocji opiera si¢ na zastosowaniu obrazéw i muzyki. Muzyka jest
,konsumowana” wylacznie dla przyjemnosci, cho¢ w gleboki sposéb wptywa na
emocje i potrafi zmieni¢ nastréj cztowieka — wyraza ona emocje, chociaz sama
nie jest emocja. Muzyka stanowi potezne narzedzie, ktére moze dokonaé¢ emo-
cjonalnego przywotania przeszlodci, totez jest niezbednym skladnikiem reklam
opartych na poczuciu nostalgii. Zastosowanie muzyki klasycznej w reklamach
brytyjskich doprowadzito do renesansu jej popularnosci po latach dominacji mu-
zyki rozrywkowej. Dobrym przyktadem kompozytora klasycznego, ktéry zdobyt
nowg popularno$é poprzez obecnos$¢ w reklamach jest Vivaldi. Muzyka wywotuje
réwniez emocjonalne poczucie wspétuczestnictwa — co thumaczy jej czeste zasto-
sowanie na ceremoniach zbiorowych - i w zwigzku z tym ma kluczowe znaczenie
dla zmieniania nastroju. Muzyka czesto ma mozliwo$¢ wywolywania silnych uczué
pozbawionych wszelkiego ideologicznego - a co za tym idzie, wykluczajacego - kon-
tekstu. I tak Marsylianka moze by¢ piosenka rewolucji lewicowej — orkiestra grata
ja w roku 1917 Leninowi przybywajacemu na Dworzec Finiski, ale réwnoczeénie
byta hymnem panstwa Vichy. Podobnie Lili Marlene, piosenka stworzona przez
Norberta Schultzera, ktéry byl ulubionym akolitg Goebbelsa, stala sie wielkimi
przebojem wsrdd aliantéw, a dzi$ praktycznie jest dZwigkowym symbolem drugie;
wojny Swiatowej. Istniejg jednak wyjatki: dla wielu Zydéw muzyka Wagnera jest
nie do zaakceptowania, poniewaz zbyt $ciSle kojarzy sie z nazizmem?.

26J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 39-40.
27Tbidem, s. 40.
2 Ibidem, s. 40-41.
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Jak zauwazyli J. O'Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy - obrazy (w tym
zwlaszcza filmy) sa zazwyczaj skuteczniejszym $rodkiem perswazji niz ksigzki
czy artykuly. W trakcie Rewolucji Pazdziernikowej Lenin nalegal na wysylanie
do niepi$miennej, wiejskiej ludnoéci Rosji pociggdw wyposazonych w sprzet do
projekcji filméw. Dla Goebbelsa hitlerowska kontrola nad kinem byta jednym
z fundamentéw rezimu. Jeszcze w ostatnich miesigcach wojny Goebbels wycofat
z linii frontu 100 000 Zolnierzy, aby statystowali w epickim filmie historycznym
Kolberg, opowiadajacym historie okrgzenia Prus w czasach wojen napoleonskich.

J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy odwotali si¢ do wywodéw Ken-
netha Burke’a, ktéry argumentowal, Ze aby wytworzy¢ poczucie identyfikacji
z odbiorcami docelowymi, nalezy méwié¢ w ich jezyku®. Zdaniem autoréw nie
jest to szczegdlnym zaskoczeniem, jezeli rozumieé perswazje jako propozycje
przynalezno$ci. Najlepszego przykladu dostarczaja dwaj najpopularniejsi bry-
tyjscy propagandysci z czaséw drugiej wojny $wiatowej, pisarz J. B. Priestley
i lord Woolton, pelnigcy woéwczas funkcje ministra ds. zywnoéci. Owi panowie
odniesli sukces, poniewaz uzywali jezyka zwyklych ludzi (np. ,najes¢ si¢” zamiast
,wyzywic¢”), porzucajac protekcjonalny, niejasny ton oficjalnych komunikatéw,
jaki wtedy dominowat. Ronald Reagan, podczas swojej kadencji prezydenta USA,
odnosit sukcesy w wymiarze komunikacji, po czes$ci wlasnie dlatego, ze rozumiat
znaczenie potoczno$ci dla wytworzenia wspdélnej plaszczyzny rozmowy miedzy
przywo6dcami a narodem (niektérzy badacze twierdza, ze byt to w ogéle jedyny
talent, jaki Reagan posiadal). Dobrze dobrany, populistyczny slang, ktérym sie
postugiwal (np. wtedy, kiedy okreslit putkownika Kadafiego jako ,$wira”), byt
jednym z gtéwnych wyznacznikéw tzw. reaganizmu. Lekcje te dobrze przyswo-
ili reklamodawcy, ktorzy chetnie korzystaja ze slangu charakterystycznego dla
swojej publiczno$ci docelowej (chyba, Ze chcg podkresli¢ wiarygodnos$é naukows
produktu poprzez pseudonaukowy zargon)'.

Zgodnie z przekonaniem J. O’Shaughnessy i N. J. O’'Shaughnessy, jezeli kul-
tura jest wytworzong przez cztowieka rzeczywisto$cia, konstruowang spolecznie,
to obejmuje ona réwniez system symboliczny, ktérego rézne fragmenty posiadaja
odmienne znaczenie emocjonalne, w zaleznosci od do§wiadczen zyciowych od-
biorcy.

J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy postuzyli si¢ koncepcja stynnego
neurologa, Ramachandrana, ktéry ustalil, iz funkcja lewej pétkuli mézgowej jest
wytworzenie systemu przekonan oraz takie przetworzenie wszelkich nowych infor-
macji, aby byly z nim sp6jne®. Ramachandran uwaza, ze jesli nowe informacje nie
mogg zostaé¢ w tatwy sposéb dopasowane do posiadanej perspektywy kulturowe;j
lub systeméw przekonan, lewa pétkula sigga po freudowskie mechanizmy obron-

2 Tbidem, s. 41.

3Vide K. Burke, A Grammar of Motives, Berkeley 1970; J. O’Shaughnessy, N. J. O’'Shaughnessy,
op. cit., s. 41.

31J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 41.

21bidem, s. 41.

3Vide V. S. Ramachandran, S. Blakeslee, Phantoms in the Brain: Human Nature and the
Architecture of the Mind, London 1988.
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ne, takie jak: wyparcie, racjonalizacja i projekcja — w celu obrony istniejacego
status quo. Z drugiej strony, prawa pétkula mézgowa pelni role adwokata diabta,
odgrywang poprzez kwestionowanie tego status quo i wyszukiwanie niespdjnosci.
Jesli lewa poétkula jest konformistyczna i stara sie zagtuszy¢ informacje, ktére sg
potencjalnym zagrozeniem dla réwnowagi, to kiedy anomalie uzyskaja zbyt duza
site, aby mogly zostaé zignorowane, prawa pétkula moze spowodowaé catkowitg
zmiane punktu widzenia. Reklamodawcy starajg sie wykazaé, ze ich tezy i za-
pewnienia sg spdjne z perspektywa kulturowa, z obecnie posiadanymi poglgdami
- tak, aby nie sprowokowaé ,adwokata diabta” do reakcji*.

Perswazja a perspektywa kulturowa

Jak zauwazyli J. O'Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy, zazwyczaj z trudno$cig
przychodzi nam wyglaszanie pogladow, ktére nie sg zgodne z wlasng perspektywa
kulturowg lub systemem przekonan i warto$ci. Z tego powodu wyrazamy tylko
maly podzbiér zdan na temat zycia spotecznego. Przeciwstawne systemy przeko-
nan konkuruja ze sobg, przy czym zaden nie osigga zwyciestwa kosztem innych,
poniewaz kazdy system przekonan cechuje sie spéjnoscig lub organiczng catoscia,
ktéra powoduje, ze jest on wiarygodny dla swoich zwolennikéw. W przekonaniu
J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy jest to sytuacja typowa dla kultu religijnego.
Ludzie powszechnie przyjmuja ,spdjna teori¢ prawdy”, co oznacza, ze osgdzaja
zdanie na podstawie jego zgodnosci z ich aktualnymi przekonaniami. I cho¢ taka
spdjnosé nie oznacza ustanowienia prawdy, dla odbiorcy stanowi juz podstawe
do wiary. Zwolennicy danego systemu powszechnie obmyslajg dorazne hipotezy,
aby objasni¢ wszelkie dowody lub argumenty zaprzeczajace ich przekonaniom?.

Jak zauwazyli omawiani tu dwaj specjali$ci, Deanna Kuhn, w ramach swoich
badan nad rolg umiejetnosci w argumentacji, odkryta, ze badani mieli tendencje
do asymilowania nowych informacji z posiadanymi teoriami, czego skutkiem byt
zanik zdolnoSci oceny przydatnosci takiej informacji do zakwestionowania wlasnej
teorii*. Spdjna teoria prawdy byla $cisle przestrzegana, czego dowodem byta ten-
dencja do okreSlenia wiarygodno$ci pewnego taficucha przyczynowo-skutkowego
poprzez opisanie, w jaki sposéb odpowiednia sekwencja przyczynowa przebiegala,
a nie poprzez dostarczenie dowodéw na poprawnosé teoriis’.

Wedlug J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy — w wyniku nieustannych
ruchéw kulturowych perspektywy w obrebie kultury réwniez ulegajg zmianom.
Wylaniajg sie nowe perspektywy kulturalne, ktére stopniowo zdobywaja pozycje
dominujgcg. W pewnym sensie wizerunek marki moze by¢ skutecznie stosowa-
ny jako specyficzna perspektywa, poniewaz jest to odrebny sposéb patrzenia na
sprawy oraz cz¢$ciowy sposéb ich rozumienia. Stad duza czes$¢ dyskusji na temat

34J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 42.
35 Ibidem.

%Vide D. Kuhn, The Skills of Argument, New York 1991.
37J. O’Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 42.
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problemu zmiennych perspektyw dotyczy réwniez zmiany wizerunku marki; jest
to proces analogiczny.

Jesli perspektywy przeciwnych stron wynikajg z ich podstawowych wartosci,
to —ich zdaniem - wprowadzenie jakiejkolwiek zmiany poprzez racjonalng debatg
nie ma szans, poniewaz dyskusja sprowadzi sie do przerzucania dogmatycznymi
stwierdzeniami. Kiedy zaloZenia kazdej z perspektyw sa sprzeczne, nie istniejg zadne
wspdlnie akceptowalne kryteria, wedlug ktérych jedna ze stron moze naktonié druga
do zgody. Z tego wzgledu dokonali dwojakiego podziatu przekazéw perswazyjnych:

1. przekazy perswazyjne adresowane do publicznosci, co do ktérej mozna
oczekiwad, ze bedzie posiadata wlasciwg perspektywe kulturowa. W tym
przypadku argumentujemy w obrebie uzgodnionej perspektywy po to, aby
wykazaé, ze nasze rozwigzanie jest z nig najbardziej sp6jne*;

2. przekazy perswazyjne skonstruowane w taki sposéb, aby generowaly odpo-
wiednig perspektywe kulturowa, stanowigca wstepny warunek perswazji
odbiorcéw docelowych. Oznacza to znajomos¢ powigzan spotecznych,
ktére wplywaja na przekonania i wartosci odbiorcy docelowego®.

Przyjete perspektywy kulturowe noszg w nauce miano paradygmatéw lub
stanowig pozycje lub matryce przekonan, stosunkéw, emocji, refleksji i warto-
$ci powigzanych z dang teza. Zdaniem J. O’Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy
przyswojenie pewnego zasadniczego paradygmatu znacznie ulatwia perswazje
przebiegajaca zgodnie z zalozeniami danego paradygmatu. Niekiedy perswadujacy
musi uwzgledni¢ calo§é perspektywy, a nie tylko pojedyncza teze. We wszystkich
przypadkach, kiedy perspektywy odbiegajg od siebie, podstawowym wymogiem jest
wytworzenie ,wlasciwe]” perspektywy — tak, aby argumenty lub atrakcje reklamy
byly postrzegane jako odpowiednie. Oznacza to konieczno$é odkrycia, jaka jest
perspektywa grupy docelowej, jak réwniez potrzebe zrozumienia tej perspektywy*.
Nie istnieje , 0glad $wiata bez zadnych warstw” — nasze percepcje w nieunikniony
sposéb wiazg sie z osgdami na temat tego, jakie koncepcje nalezy zastosowac. Bez
odpowiedniej perspektywy ani zadane pytania, ani udzielone odpowiedzi nie moga
by¢ istotne; w koncu kazde zadane pytanie jest dwuznaczne, dopoki rozméwca nie
wie, do czego dazy pytajacy - a to zaktada znajomos$¢ zaplecza pytajacego. Kiedy
interesy stron zaangazowanych w proces sg bardzo silne, perspektywy mogg sie
bardzo usztywnié¢“. Jedng z korzy$ci marketingu one-to-one (marketingu relacji)
jest powstajagca mozliwo$¢ zbadania perspektywy kazdego klienta®.

3Tbidem, s. 43-44.

W koncepcji J. O'Shaughnessy i N. J. O’Shaughnessy: ,Niekiedy sam termin ,perswazja” jest
réwniez definiowany w ten sposéb [...] jako proces, w ktérym na wszystkie pytania zgloszone przez
odbiorcéw, jak rowniez te, ktore tylko pozostaty w ich umystach, zostaje udzielona odpowiedz. Defi-
nicja ta nie uwzglednia, Ze osoba perswadujaca moze z sukcesem odpowiedzie¢ na obydwa rodzaje
pytan, ale mimo to odbiorcy pozostang nieprzekonani” - J. O’'Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy,
op. cit., s. 44. Na ten temat — por. M. Meyer, Rhetoric, Language, and Reason, Philadelphia 1994.

#J. O’'Shaughnessy, N. J. O’Shaughnessy, op. cit., s. 44.

“'Tbidem, s. 44.

“Ibidem, s. 44-45.

®D. Peppers, M. Rogers, B. Dorf B., Is Your Company Ready for One-to-One Marketing?,
,2Harvard Business Review” 1999, January-February.
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STRESZCZENIE

Artykul zawiera oméwienie wybranych aspektéw perswazyjnej komunikacji wize-
runkowej w koncepcji Johna O’Shaughnessy i Nicholasa Jacksona O’Shaughnessy.
W refleksjach nad uwarunkowaniami perswazji autorzy owi wyrazili nastepujace tezy:

1.

2.

Kazdy argument, kazde odwolanie perswazyjne zaktada istnienie pewnego
zbioru przekonan i wartosci.

Reklamodawcy powinni zazwyczaj poszukiwaé komunikatéw, ktére rezonuja
z warto$ciami odbiorcéw docelowych - i to warto$ciami wykraczajacymi poza
zwykte hedonistyczne przyjemnosci.

. Nalezy budowa¢ komunikaty stanowigce raczej specyficzne wartosci subkul-

turowe danej grupy docelowej, poniewaz to one odzwierciedlajg podstawowe
problemy i zainteresowania cztonkéw grupy.

. W kazdym przypadku zakup jest wykonywany i oceniany nie ze wzgledu na

swojg warto$¢ funkcjonalng, ale réwniez symboliczna. Zakupy, ktére nie po-
siadajg warto$ci symbolicznej, zawsze bedg uwazane za niesatysfakcjonujace.

Stowa kluczowe: komunikacja wizerunkowa, reklama, perswazja.

SUMMARY

The article contains the overview of selected aspects of persuasive image Communi-
cations in the concept of John O’Shaughnessy and Nicholas Jackson O’Shaughnessy.
In the reflection on the conditioning of persuasion those authors expressed the
following theses:

L.

2.

3.

4.

Every argument, every persuasive appeal takes some set of beliefs and values
for granted.

Advertisers should typically seek messages that resonate with the values of
their target audience which go beyond mere hedonism.

A target audience’s specific subcultural values are the foundation on which to
build appeals as these reflect their members’ key concerns.

In any case, purchases are made and valued not Just for their functional utility
but also for their symbolic utility. Approaches to buying that fail to come to
grips with symbolic utility will always be unsatisfactory.

Keywords: image communication, advertising, persuasion.



