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Percepcja tresci telewizyjnego
przekazu reklamowego

Streszczenie

W artykule przedstawiono wiedze z zakresu budowy tresci przekazu reklamowego i percepcji
zastosowanych tresci ze szczegblnym uwzglednieniem ograniczeni racjonalnosci w procesie
decyzyjnym. Przyblizono dziatanie mechanizméw przetwarzania informacji i proces wykorzystania
heurystyk przy automatyzacji postrzegania tresci. Autor wskazal mozliwos¢ zastosowania map
percepcji do oceny skutecznosci przekazu reklamowego.

Stowa kluczowe: reklama, przekaz reklamowy, heurystyka, perswazyjnosé przekazu, mapa
percepcji.

Perception of the content of a TV advertising message

Abstract

The paper presents knowledge of the structure of the content of an advertising message
and the perception of the used content, with particular emphasis on the limitations of rationality
in the decision-making process. The operation of information processing mechanisms and the process
of using heuristics to automate the perception of content were discussed. The Author indicated
the possibility of using perception maps to assess the effectiveness of an advertising message.

Reywords: advertising, advertising message, heuristics, persuasion of the message, perception map.

-INie chodzi o to, czy przekaz zgadza si¢ z faktami, chodzi o to, co dana
historyjka robi ze stuchaczami, jakich dostarcza im emocji...”
M. Knopik, Rok za¢mienia, Lira 2021

Wprowadzenie

W zlozonym i dynamicznie zmieniajacym sie otoczeniu, przy wszechobecnym zalewie
bodZcow informacyjnych oraz wzrastajacej réznorodnosci oferowanych produktéw,
konieczne staje si¢ poszukiwanie nowych sposobéw dotarcia do Swiadomosci
klientéw. Coraz czesciej, wraz ze wzrostem ztozonosci otaczajacego Swiata, ludzie
korzystaja z mechanizméw oszczedzania umysty, by ,lenistwem intelektualnym” radzic
sobie z powtarzalnymi decyzjami, podejmowanymi pod presja czasu.
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Uwzgledniwszy wieloptaszczyznowe problemy zyciowe oraz narastajace zmeczenie
spoteczne, uzyskuje sie powdd wykorzystywania zautomatyzowanego, stereotypo-
wego i emocjonalnego pobudzenia ludzkiej aktywnosci w wielu sferach zyciowych.
W wigkszosci przypadkéw czas i koszt doglebnej analizy przyczynowo-skutkowej
znacznie przekracza ewentualne straty, spowodowane irracjonalnoscia decyzji. Zatem
proces uproszczenia sytuacji decyzyjnej wydaje sie dla czlowieka korzystny w coraz
wiekszym zakresie.

W odniesieniu do zachowan konsumpcyjnych racjonalnoéé decyzji zwiazana z uzy-
skiwaniem korzysci konsumpcyjnych winna powodowacé potrzebe kontrolowania tego
procesu. Coraz czesciej jednak dostrzega sie silne perswazyjne pobudzenie emocjonalne
i stosowanie stereotypowych, symbolicznych uproszczen.

Celem tego artykutu jest wykazanie, ze w peryferyjnym przetwarzaniu treéci wybra-
nych przekazéw reklamowych stopieri zaangazowania odbiorcéw w przetwarzanie
danych jest niski, a skuteczno$¢ informacyjna otrzymuje si¢ poprzez heurystyczna
perswazyjnoé¢ wykorzystanych elementéw symboliki oraz retoryki. Przyjeto zatem
teze, ze mozliwe jest okreslenie kluczowych heurystycznych komponentéw tresci, dzieki
czemu doprowadzi¢ mozna do emocjonalnej zasadnosci decyzji, a mapy percepcji
stanowia uzyteczne narzedzie do wnioskowania o skutecznosci sktadowych elementéw
przekazu reklamowego.

W kolejnych czeéciach opracowania oméwiono istote celow dziatalnosci rekla-
mouwej, kreatywno$¢ przekazéw oraz liczne przyktady mechanizmoéw heurystycznego
oddzialywania na odbiorcéw. W czesci empirycznej zaprezentowano natomiast wyniki
zrealizowanego badania, ktérego przedmiot stanowily komponenty stowne i symbo-
liczne treéci przekazéw reklamowych i ich znaczenia heurystyczne.

Kreatywnosé w zakresie realizacji celow reklamowych

Siegajac do pierwszych polskich publikacji z zakresu reklamy, odnajduje sie wiele
kluczowych wskazéwek, uzasadniajacych cel jej praktycznego stosowania. Edmund
Fukasiewicz zauwazyt miedzy innymi, ze

umiejetna reklama stata sie dla Europy Zachodniej bez zaprzeczenia jedna z najgtéwniejszych
podstaw wielkich intereséw [...] Kupcy tamtejsi zrozumieli nalezycie doniosle znaczenie
ekonomiczne reklamy [...] i uwazaja sztuke te za specjalnosé, odpowiedniego przygotowania
potrzebujaca [...] Przyczyna tego, ze u nas reklama nie daje czesto wtasciwych korzysci, lub
nie w tej mierze, w jakiej by dawaé powinna, jest brak umiejetnego stosowania'.

! E. bukasiewicz, Reklama, Biblioteka Polskiego Przegladu Rupieckiego, Warszawa 1913.
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Ciekawy gtos w dyskusji o celach dziatalnosci reklamowej w poczatkowych latach jej
odkrywania zabrat Olgierd Langer, stwierdzajac, ze

celem oglaszania jest nie tylko zawiadomienie czytelnika o istnieniu pewnego towaru, ale
ponadto uskutecznienie jego sprzedazy [...] Kupujacy musi dowiedziec sie o istnieniu pewnego
rodzaju towaru, nabrac przekonania, ze towar odda mu w rzeczywistosci pewne korzysci,
upewnic sie o jego wartosci i dopiero po tym wszystkim zdecydowac sie na jego kupno |...]
Dlatego tez sprzedawac znaczy to wywota¢ w umysle drugiej osoby za pomoca rozmaitych
sposobéw (mowy, druku, rysunku) pewien $cisle okreslony proces psychologiczny, ktéry
ma doprowadzi¢ w koricu do czynu kupienia towaru®.

Pomimo uplywu czasu, od pierwszych préb okreslenia zasadnosci stosowania
reklamy na Swiecie, nadal problem wyraznego okreslenia celéw dziatar reklamowych
stanowi dla wielu organizacji kluczowa kwestie. Dzialalnoé¢ reklamowa stanowi
bowiem szczegélng forme komunikacji’, rodzacej wielorakie konsekwencje z tym
zwiazane. Nie chodzi tylko o ekonomiczna sensownosé podejmowanych w tym zakresie
dziatan, lecz takze liczne dodatkowe aspekty, warunkujace kreatywne stosowanie tresci
przekazu reklamowego* w przestrzeni spotecznej®. Ukazane na rysunku 1 obszary
wskazuja kluczowe cele reklamy, na ktére zwraca si¢ uwage, chcac w praktyce
w uzasadniony sposob realizowa¢ koncepcje DAGMAR, obejmujaca definiowanie
celéw reklamy i mierzenie jej rezultatow. Brak jasnoéci w zakresie wyznaczenia celow
oznacza¢ moze bezcelowos¢ i przypadkowosé generowanych efektéw. W konsekwencji
trudne, a w skrajnych przypadkach wrecz niemozliwe, okazuje sie logiczne wyjasnienie
efektywnosci i skutecznosci podejmowanych dziatan promocyjnych z wykorzystaniem
reklamy.

2 O. Langer, Zasady oglaszania, Instytut Naukowej Organizacji przy Muzeum Przemystu
i Rolnictwa, Warszawa 1927.

3 Zob. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2004.
* Por. B. Nierenberg, Zarzadzanie mediami: geneza, istota, koncepcje badawcze, ,Problemy
Zarzadzania” 2013, nr 11(4), s. 153—155.

5 Szerzej zob. S. Michalczyk, Teorie mediéw w nauce o komunikowaniu [w:] Transdyscypli-
narnos¢ badan nad komunikacjq medialng. Stan wiedzy i postulaty badawcze, t. 1, red.
M. Kita, M. Slawska, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Ratowice 2012, s. 39.
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Cele dzialalnosci reklamowej

Cele o charakterze ekonomicznym Cele o charakterze pozackonomicznym

zwigkszenie przychodow ze dotyczace nadawcy (oferenta)
sprzedazy 1
redukeja kosztow dzialalnosei dotyczace odbiorey (adresata)
optymalizacja proceséw dotyezace istoty oferty (produktu)
wytwérezych 1 sprzedazowych
zwigkszanie efektywnosei innych dotyczace innowacyjnosei
narzedzi promocji (komunikacji) artystycznej

Rysunek 1. Podzial celow aktywnoéci reklamowe;
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Difin, Warszawa 2006.

Wskazanie cel6w reklamy® stanowi bezposrednie nawiazanie do marketingowych
celéw dziatalnosci organizacji oraz sformulowanej przez nia strategii dzialania na
danym rynku. Elementy te, jak ukazano na rysunku 1, pozwalaja wyrézni¢ dwa gtéwne
nurty aktywnosci reklamowej — prowadzace do osiagania efektow ekonomicznych
lub/i efektéw pozaekonomicznych. Uwzgledniajac zakres ekonomiczny, stwierdzic
nalezy, ze reklama powinna byc¢ traktowana jako Swiadoma i uzasadniona racjonalnymi
korzysciami dziatalnosé, wynikajaca z relacji ponoszonych kosztow do uzyskiwanych
korzysci ekonomicznych z tytutu aktywnosci rynkowej. Biorac pod uwage zakres
pozaekonomiczny (psychograficzny) celéw reklamy, nalezy zwrécié¢ uwage na klu-
czowa dla tego obszaru kreatywnos¢, mogaca stanowic istotna przyczyne antagonizmu
pomiedzy podejéciem racjonalnym oraz spektakularnym w dziataniach reklamowych.
Optymalizacja kosztow moze stanowi¢ wéwczas klucz do kompromisu i pobudzania
innowacyjnoéci w najszerzej rozumianym spektrum przemystu reklamowego.

Okreslenie celow w zakresie aktywnosci reklamowej stanowi podstawe do wska-
zania praktycznych funkcji komunikacyjnych (rys. 2), wypelnianych przez dzialalnos¢
reklamowa.

Jedna z podstawowych funkcji reklamy jest informowanie, przede wszystkim
o nowej ofercie i jej atrybutach. Wynika to z dynamizmu sytuacji rynkowej, jak réwniez

¢ A. Roguska, Media globalne Media lokalne, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakow 2012.

58



Percepcja tresci telewizyjnego przekazu reklamowego

dostrzeganego coraz czeéciej ,lenistwa” percepcyjnego klientéw. Rolejnym waznym
elementem w zakresie realizowanych funkcji reklamy jest perswazja, stanowiaca o moz-
liwosci naklonienia odbiorcy sugestywna trescia przekazu do pozadanego zachowania.
Warto zaznaczyé, ze zachowanie to nie jest zwykle poréwnywalne pod wzgledem
korzysci dla nadawcy tresei i odbiorcy. Z tego wzgledu spotykac si¢ mozna z zarzutem
manipulacji w odniesieniu do aktywnosci reklamowej. Warta uwagi funkcja jest rowniez
przypominanie, a wlasciwie ujmujac, préba uplasowania w Swiadomosci klientow danej
oferty i marki. Dzigki temu w sytuacji restytucji potrzeb znacznie fatwiej uzyska¢ mozna
lojalnoé¢ zachowan zakupowych klientéw. O ile w przypadku wspomnianych funkcji —
informowania, perswazji oraz przypominania — dostrzec mozna pasywne podejécie do
realizowanych dziatari reklamowych, o tyle kolejne funkcje uznac nalezy za przejaw
pozadanej na rynku kreatywnosci. Funkcja edukacyjna w kontekscie reklamy oznacza
u$wiadamianie klientom nowych potrzeb i sposobdw ich zaspokojenia poprzez wtasna,
szczegdlna oferte. Z kolei funkcja wyroézniajaca stanowi o zaangazowaniu kreacyjnym
nadawcy przekazow, jako reaktywna odpowiedZ na zachowania konkurentéw lub
szczeg6lna stymulacja innowacyjnosci, poprzez wyznaczenie trendéw rynkowych.

Funkeje reklamy w znaczeniu czynnosciowym

Informowanie Perswazja Przypominanie Edukacja Wyrdznienie

Rysunek 2. Podzial celow aktywnosci reklamowe;
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nalezy wyraznie zaznaczyd, ze zaréwno cele, jak i funkcje nie powinny stanowic
w praktyce odrebnych elementéw, lecz Swiadomie okreslony zbiér (kompilacje)
wzajemnie dopelniajacych si¢ elementéw, ktérym nadac nalezy range spodziewanych
skutkéw. Oznacza to zamierzone wykorzystanie narzedzia promocyjnego, uchodzacego
za najdrozsze, a przy tym réwniez najbardziej spektakularne pod wzgledem genero-
wanych efektéw.

Swiadomosé istnienia celéw dziatalnoéci reklamowej, a takze przypisywane im
funkcje, kaza si¢ zastanowic¢ nad skutecznoscia, przez pryzmat obszaréw kreatywnosci
dziatan. W tym zakresie wykorzysta¢ mozna przydatna formule 5W2H, ktéra stosuje si¢
zwykle do oznaczania obszaréw odpowiedzialnosci za niepowodzenia’. Adaptujac ja do

7 Szerzej zob. A. Pacana, D. Siwiec, Analiza problemu wyrobéw niezgodnych z wykorzystaniem
instrumentow zarzqdzania jakosciq, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej — Organizacja
i Zarzadzanie”, z. 131, Gliwice 2018.
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aktywnosci reklamowej, mozna uzyskac kluczowe obszary, w ktérych doskonali¢ mozna

skutecznoéé realizowanych dziatan, a ponadto poszukiwac kreatywnych rozwiazan:

e Who (kto)? Pytanie to nawiazuje do wskazania, kim jest bezposrednio identyfiko-
wany nadawca tresci przekazu reklamowego oraz do kogo jest on dedykowany.

e What (co)? Kwestia ta wyraznie odnosi sie do przyjetego celu dzialania reklamy,
a wiec tego, co jest oczekiwaniem organizacji, a takze adresatow.

e  Where (gdzie)? Zagadnienie to odnosi sie do wyboru medidw, dzieki ktérym mozliwe
bedzie zrealizowanie tresci i dotarcie w przestrzeni do okreslonej grupy odbiorcéw.

e When (kiedy)? Element ten wskazuje na mozliwosci i koniecznodci rozlozenia
w czasie emisji przekazow reklamowych, a w konsekwencji réwniez uzyskiwanych
rezultatow.

e  Why (dlaczego)? Czynnik ten stanowi wyrazne odniesienie do szczegétowych funkcji,
dla ktérych podejmowana jest dziatalnosé w zakresie aktywnosci reklamowej.

e Houw (jak)? Okreélenie niniejsze wskazuje na zastosowane srodki wyrazu w przekazie
reklamowym, dzieki ktérym tres¢ zostanie wlasciwie zakodowana i odebrana.

e How many (jak czesto)? Wskazéwka ta dotyczy czestotliwodci emisji przekazu
reklamowego w okreslonej jednostce czasu oraz czestosci kontaktéw odbiorcow.
Podobnie, formuta planowania reklamy wedtug Stephena Ringa® stanowi¢ moze

cenna rade dla kreatywnego i skutecznego dziatania w zakresie aktywnosci reklamouwe;.

Jesli wnikliwie zostanie przeprowadzona analiza stanu poczatkowego organizacji pod

wzgledem pozycji rynkowej oraz realizowanych dziatann komunikacyjnych, to tatwiejsze

moze si¢ okazac okreélenie zaktadanych celéw reklamy i hierarchii osiaganych efektow,
nie tylko w krétkim okresie, lecz takze w dlugim czasie, z wykorzystaniem synergii
pozostalych narzedzi promocji.

Rreatywnoséci dziatan reklamowych nalezy sie coraz czesciej spodziewacd, a wrecz
nieustannie oczekiwac innowacyjnosci, istnieje bowiem ogromna potrzeba stymulo-
wania’ tej aktywnosci komunikacyjnej przez branze reklamowa, konkurencje, a takze
klientéw na rynku. Juz samo opracowanie briefu kreatywnego stanowi¢ powinno
fundamentalne uzasadnienie, ze zmieniajgce sie potrzeby komunikacyjne, techniczne
mozliwosci tych proceséw, a w rezultacie percepcja i wrazliwos$é spoleczna to kluczowe,
chociaz tylko nieliczne przestanki do twérczego traktowania'® tej problematyki.

% Elementy, na ktdre zwraca sie uwage, sa zawarte w sformutowanych pytaniach, tworzacych
algorytm kolejnych etapéw: Where are we ¢ Why are we there ¢ Where could we be ¢ How
could we get there o Are we getting there. Zob. S. Ring, Measuring aduvertising effectiveness,
»2Management Decision” 1968.

¢ Szerzej o metodach stymulowania kreatywnosci zob. przykladowo: A. Murdoch, Kreatywnosé
w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003.

10" Etapy twérczego podejécia do reklamy wskazuje m.in.: P. Barry, Pomyst w reklamie — idee,
strategie i kampanie, przel. J. Hiibner-Wojciechowska, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010.
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Heurystyka w obszarze aktywnosci reklamowej

Okreslenie ,heurystyka” (gr. hetiresis znalezienie; hetireka znalaztem) jest rozumiane
jako zestaw indywidualnych sposobéw percepcji rzeczywistosci i uproszczone
wnioskowanie na temat poszczegdlnych jej aspektow!!. Stwierdza sie, ze heurystyki
to skréty myslowe (uproszczenia, znieksztakcenia poznawcze), ktore stosuje ludzki
mozg przy rozwiazywaniu napotykanych problemow'. W praktyce codziennych
zachowan ludzkich mozna zauwazyd, ze im wybdr dla czlowieka staje sie trudniejszy
ze wzgledu na wieloaspektowos¢ decyzji, a w konsekwencji wzrasta¢ moze poziom
ryzyka, tym czedciej nastepuje samoistne wrecz uruchomienie proceséw ,obronnych”,
czyli zautomatyzowanie i uproszczenia toku myslowego. Coraz wyrazniej dostrzega si¢
bowiem stosowanie presji decyzyjnej, co sprawia, ze kupujacy nie maja mozliwosci
dokonania pelnego szacunku ponoszonego ryzyka, a w konsekwencji wzrasta poziom
ich odczuwanego dysonansu zakupowego. Sytuacja czesto jest nowa i niepewna,
a ranga podejmowanych decyzji staje sie wysoka. Wszystko to dzieje sie za sprawa
komunikacji, w ktérej informacja trafiajaca do decydenta w znacznym stopniu okazuje
sie ,spreparowana” pod wzgledem percepcji. W rezultacie szybkosé decyzji klientow
wynika z uproszczenia ocen i osadéw w stosunku do przekazywanych tresci sym-
bolicznych®, a to oznacza wprost skltonnos¢ do popetniania bltedéw poznawczych
i wpadania w putapki decyzyjne.

Heurystyka to réwniez metoda odkrywania nowych faktéw i zachodzacych zwiazkow
pomiedzy nimi. Heurystyczne metody poznawcze byly uznawane za uzyteczne narzedzia
myélenia, jednakze pozytywna konotacje termin ten utracit, gdy Amos Tversky i David
Rahneman" powiazali go z koncepcja skrzywien i uproszczen poznawczych, cechujacych
ludzkie procesy myslenia i podejmowania decyzji. Wedtug Tversky’ego i Kahnemana
heurystyka to strategia rozumowania, ktéra ludzie postuguja sie nieSwiadomie, pomijajac
czes¢ danych i upraszczajac wnioskowania po to, aby proces decyzyjny byt szybki
i absorbowal mniej wysitku. Mozna stwierdzi¢, ze heurystyki uwalniaja decydentéw od
koniecznosci szczegdtowego analizowania ofert, zwlaszcza jezeli zakup pod wzgledem
subiektywnej oceny nie jest dla cztowieka szczegdlnie istotny.

W literaturze wskazuje sie rézne subkategorie heurystyk, opierajac sie zwykle na
gtéwnych kategoriach, do ktorych zalicza sie heurystyke dostepnosci, reprezentatywno-
$ci, zakotwiczenia/dostosowania, a takze afektu (rysunek 3). Maja one istotne znaczenie
dla reklamy, poniewaz wplywaja na wybory konsumenckie dokonywane codziennie

1" J. Brzezicka, Behawioralne aspekty ewolucji funkcji agencji ratingowych, ,Ekonomia” 2013,
nr 3(24), s. 63-74.

2'M. Czerwonka, B. Gorlewski, Finanse behawioralne. Zachowania inwestorow i rynku,
Oficyna Wydawnicza Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2012.

13 Szerzej zob. M. Wawer, Badania nad telewizjq. Kilka perspektyw [w:] Metody badan
medioznawczych i ich zastosowanie, red. A. Szymanska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess,
Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego,
Krakow 2018, s. 96-97.

4 Zob. D. Rahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, przel. J. Hiibner-
-Wojciechowska, Media Rodzina, Poznan 2012.
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przez nabywcéw pod wplywem wszechobecnych przekazow reklamowych w mediach.
Stojace u podstaw psychologii poznawczej zatozenie funkcjonalnosci heurystyk wyraznie
wskazuje, ze wiele podejmowanych przez ludzi decyzji nie jest racjonalnych®.

e Efekt preferencji
e Efekt pewnosci wstecznej
dostepnosci o  Efekt swiezosci
e Efekt atrybucji
o  Efekt zabobonu
o  Efekt koniunkcji
_| reprezentatywnosei || e  Efekt paradoksu hazardzisty
e Odwrécony efekt hazardzisty
Kategorie
heurvstvki o Efekt pierwszenstwa
o e Efekt halo i aureoli
- zakotwiczenia I fkupienia..
e  Efekt ignorancji
prawdopodobieristwa
e  Efekt zaniedbania
miarodajnosci
e Efekt oceny zysku
- afektu
e Efekt oceny rvzyka

Rysunek 3. Obszary heurystyki i bledy poznawcze

Zrédho: opracowanie wlasne.

Zdroworozsadkowe reguty i myslowe uproszczenia okazuja sie szczeg6lnie przydatne
w przypadku wyboréw oraz realizowania zakup6éw débr z kategorii FMCG (szybkiego
rotowania), a takze produktéw weczesniej z zadowoleniem sprawdzonych, a ponadto
takich, ktére nie sa skomplikowane technicznie i kosztowne dla kupujacego. Najczesciej
heurystyki znajduja praktyczne zastosowanie do nastepujacych sytuacji'®:
e kiedy decydenci nie posiadaja wystarczajacej wiedzy na dany temat;
e gdy brakuje czasu, aby przeanalizowac wszystkie dane oraz ocenic zrédta informacji;
¢ woéweczas gdy danych jest zbyt wiele, aby méc je wnikliwie przeanalizowad;
e w przypadku zastosowania manipulacji, kiedy to bodziec aktywizuje dang heurystyke.

15 Czlowiek w procesie myslowym w mniej lub bardziej Swiadomy sposéb stara sie upraszczac
wiele proceséw oraz ograniczac ilo$¢ danych, informacji i innych bodzcéw zmystowych, ktére
nieustannie trafiajac, nadmiernie angazuja umystowo i powoduja, ze cztowiek nie nadaza z ich
szczegbtowa analiza. Nalezy zauwazyé, ze w rzeczywistosci doskonale funkcjonuje indywidualna
oszczednosé poznawcza, Swiadome zapamigtywanie, analizowanie i interpretowanie na podstawie
wszystkich dostepnych danych jest bowiem niemozliwe.

1o H. Hamer, Psychologia spoleczna: teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2005.
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Warto podkresli¢, ze chociaz w wigkszosci przypadkéw heurystyki sa niezwykle
przydatne, moga okazac si¢ réwniez zawodne. To nadmierne uproszczenie oraz ,leni-
stwo” intelektualne moze skutkowac licznymi bledami poznawczymi, prowadzacymi
do niechcianych oraz nieadekwatnych decyzji ludzkich. Syntetyczne zestawienie
poszczegdlnych kategorii heurystyk wraz z ich charakterystykami bledéw zawarto

w tabeli 1.

Tabela 1. Heurystyki i kluczowe efekty bledéw poznawczych

Typ heurystyki | Bledy poznawcze Kluczowe efekty blednego procesu myslowego
Heurystyki Efekt preferencji preferowanie informacji oraz danych, ktére potwierdzaja wecze-
dostepnosci (konfirmacji) $niejsze oczekiwania i przypuszczenia, niezaleznie od tego, czy te

tresci informujace sa w rzeczywistodci prawdziwe (wybidrezosé
poszukiwania danych, skape interpretowanie i zapamietywanie
rzeczywistych danych)
Efekt pewnosci sktonno$é do oceny minionych wydarzen jako bardziej przewidy-
wstecznej walnych, niz jakimi rzeczywiscie byty (,To bylo tak oczywiste”)
Efekt Swiezodci silniejsze oddzialywanie tresci informacyjnych, ktére uzyskato
sie jako ostatnie, w przekonaniu, ze te sa najbardziej aktualne
(najéwiezsze), niz te, ktére udostepniono poprzednio
Efekt zabobonu stosunek zachowania cztowieka do mozliwoéci uzyskania iluzorycz-
nej nagrody, wzmacniajacej jego przekonane o stusznosci dostepu
do wyimaginowanej rzeczywistosci i potencjalnej jej utracie
Efekt atrgbucji sktonno$é do wyjasniania wlasnej odpowiedzialnosci
przyczynowo-skutkowej za konsekwencje wspdlnie realizowanych
prac, a postrzeganiem przez postronnego obserwatora
Heurystyki Blad koniunkgji oznacza holistyczne traktowanie koniunkcji zdarzen jako bardziej
reprezentatywnosci prawdopodobne, niz prawdopodobna realno$é pojedynczych

elementow nalezacych do tej koniunkcji

Paradoks hazardzisty
(ztudzenie Monte
Carlo)

polega na traktowaniu niezaleznych od siebie zdarzen losowych
jako zdarzen zaleznych, a wiec myslenie, ze zdarzenie kontynuujace
nieprawdopodobna seri¢ jest mniej prawdopodobne niz zdarzenie
przerywajace te serie

Odwrotny paradoks
hazardzisty

przekonanie, ze bardzo nieprawdopodobne zdarzenie losowe
wymaga weczesniej zaistnienia bardzo duzej liczby prob
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Typ heurystyki Bledy poznawcze Rluczowe efekty blednego procesu myslowego
Heurystyki Efekt pierwszenstwa | oznacza, ze tresci informacyjne otrzymane jako pierwsze wywieraja
zakotwiczenia zwykle wigkszy wplyw na tworzenie si¢ ogdlnego wrazenia, niz

tresci otrzymywane pézniej, pierwszy przekaz jest bowiem trak-
towany jako punkt odniesienia dla kolejnych docierajacych tresci

Efekt aureoli (nimbu) | przypisywanie kolejnych pozytywnych cech, niezaobserwowanych,
a jedynie generowanych na podstawie pierwszego korzystnego
wrazenia

Efekt halo (Golema) | przypisywanie kolejnych negatywnych cech, niezaobserwowanych,
a jedynie generowanych na podstawie pierwszego ztego wrazenia

Efekt skupienia polega na nadawaniu zbyt duzej rangi pojedynczemu szczegétowi,
co w rezultacie destabilizuje racjonalna ocene uzytecznosci catego
rozwazanego rozwigzania

Ignorowanie rezygnacja z idei uwzgledniania prawdopodobienstwa oraz

prawdopodobienstwa | oceniania stopnia potencjalnych zdarzen

Zaniedbanie podejmowanie decyzji na podstawie danych, ktére sa nieistotne

miarodajnosci z jednoczesnym pomijaniem danych, ktére sa istotne, biorac pod
uwagg, ze istnieja dowody miarodajnosci tych danych i sa one
dostepne

Heurystyka afektu | Efekt oceny zysku podejmowanie emocjonalnych decyzji na skutek obserwowanych

zachowan oraz porad innych oséb, w nadziei na wyzszy zysk
i minimalizacje zalu z decyzji alternatywnych, postrzeganych jako
negatywne

Efekt oceny ryzyka | trwanie w bezpiecznych, rutynowych i powtarzalnych zacho-
waniach w przekonaniu, ze jakakolwiek zmiana decyzji moze
prowadzi¢ do nadmiernego i nieuzasadnionego poczucia ryzyka

Zrédto: opracowanie wlasne.

Heurystyka dostepnosci jest rozumiana jako tatwosc, z jaka konkretne idee, mysli
czy sytuacje moga by¢ przywolane przez ludzki umyst. Objawia si¢ ona w sytuacjach,
w ktorych za bardziej prawdopodobne zdarzenia i tresci uznaje sie te, ktore szybciej
oraz fatwiej mozna przywolac z pamieci do §wiadomosci, badz takie, ktére odwoluja
sie do silnych emocji uksztaltowanych w przesztosci. Przykladowo w dzialaniach
reklamowych mozna dostrzec zabiegi polegajace na wskazywaniu przykrych kon-
sekwencji, ktére hipotetycznie mogly kazdego czltowieka dotyczy¢ w nieodleglej
przesztodci, zatem pamietajac jakze oczywiste skutki, nalezy juz teraz si¢ przygotowac
na potencjalne klopoty. Dodatkowo wskazanie kilku, jakze obiecujacych parametréw
aktualnej dostepnosci, tatwosci zastosowania czy tez wyraznie okreslonej skutecznosci
oferty, czesto staje sie wabiace i przesadzajace o preferowaniu okre$lonego produktu.
Warto zwréci¢ uwage w tym przypadku, ze zwykle przy wykorzystywanych danych
w tredci przekazu reklamowego pojawiaja sie rézne odnosniki i przypisy, w jaki spos6b
nalezy racjonalnie interpretowac zawarte sugestie. Przykladowe tresci przekazow
reklamowych, odwotujgce sie do heurystyki dostepnosci oraz mozliwych bledow
poznawczych ukazano na rysunku 4.
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Rysunek 4. Heurystyka dostepnoéci w komercyjnych przekazach reklamowych

Zrédlo: https://a-manada.pl/wrzody-zoladka-zgaga (dostep: 19.09.2022), https://www.e-zikoapteka.pl/
ibum-supermax-600-mg-lek-przeciwbolowy-10-kapsulek html (dostep: 19.09.2022), https://autokult.pl/
18602,nie-daj-sie-zaskoczyc-zimie-stare-jak-swiat (dostep: 18.09.2022).

Heurystyka reprezentatywnosci stanowi uproszczona metode wnioskowania,
polegajaca na tym, ze dokonuje sie ocen lub klasyfikacji na podstawie czesciowego
podobienstwa do przypadku typowego, charakterystycznego, uznawanego za repre-
zentatywny. To oznacza, ze w pewnym stopniu wzorzec jest znany, a ludzie kolejnym
sytuacjom zyciowym przypisuja podobne cechy, stylizujac odpowiedniki, wedlug wia-
domego sobie szablonu. W praktyce zauwazy¢ mozna takie uproszczenia wnioskowania
w odniesieniu do utrwalonych w $wiadomosci, uniwersalnych stereotypéw w kam-
paniach spolecznych. Rreowane w przekazie reklamowym sytuacje odwotuja si¢ do
przypadkow typowych i moga prowadzi¢ do zwiekszania lub ograniczania pozadanych
zachowan spotecznych. Wynika to wprost ze zrozumienia trudnosci zyciowych innych
i uruchomienia instynktu hojnosci i filantropii w pomocy biednym, krzywdzonym,
opuszczonym lub radykalnego i wzorcowego pietnowania niebezpiecznych zachowan
dla ludzkiego zdrowia i zycia. Przykltadowe przekazy reklamowe nawiazujace do
mechanizmu heurystyki reprezentatywnosci sytuacji ukazano na rysunku 5. Bledne
jest traktowanie wszystkich mieszkancéw Afryki jako ludzi ubogich i wymagajacych
pomocy, co w uproszczonym wzorcu wydaje sie wrecz nieprawdopodobne. Analo-
gicznie, nie wszyscy kierowcy zachowuja sie ryzykownie, wystawiajac na prébe zycie
wlasne, pasazeréw czy oséb trzecich.

65



Michat Makowski

GETTY IMAGES

PLANBY
ZAKONGZYC UBOST

PLANDLANASZEGO DOMU.
PODZIELSIENIMZ KAZDYM.

*.. THEGLOBALGOALS GLOBALGOALS.ORG
LW R

Rysunek 5. Heurystyka reprezentatywnosci w przekazie spotecznym
Zrédlo: https://kampaniespoleczne.pl/28-krajow-450-miast-globalne-cele/ (dostep: 30.09.2015), https://
kampaniespoleczne.pl/bezpieczny-przejazd-x-6/ (dostep: 6.06.2010).

Heurystyka zakotwiczenia wnioskowania polega na oparciu si¢ na dostepnej infor-
macji lub zestawie okreslonych danych, ktére uzyskawszy traktuje sie za najistotniejsze.
W rezultacie staja si¢ one kluczowym punktem wyjscia do formutowania wnioskéw,
wydawania opinii oraz poszukiwania réznic. Hipotetycznie, jesli pierwszy przekaz
reklamowy partii politycznej odnosi¢ sie bedzie do poziomu podwyzki Swiadczen
emerytalnych oraz gwarancji ich rewaloryzacji, to dla okreslonej grupy wyborcéw
owe parametry stana sie glownymi i by¢ moze jedynymi punktami zakotwiczenia
oferty wyboru. Zgodnie z uproszczonym mechanizmem poznawczym, wiasnie ta
partia polityczna jako pierwsza dostrzegla problem i zaproponowata rozwiazanie.
Rolejne sktadane propozycje innych ugrupowan politycznych beda woéwczas préba
licytowania sie i beda oceniane przez pryzmat tych korzysci. Za miarodajny punkt
wyjécia wyborcy uznawac beda bowiem Swiadczenia pieniezne, bagatelizujac inne
przestanki. Blad zakotwiczenia w tym przypadku mozna rozszerzyc, obejmujac nim
zarowno efekt pierwszenstwa, jak i inne efekty — skupienia oraz aureoli. Zblizony
przyktad praktycznych tresci reklamowych zaprezentowano na rysunku 6.
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Rysunek 6. Heurystyka zakotwiczenia w przekazie politycznym

Zrédto: https://wyborcza.biz/biznes/7,147880,28210765,13-emerytura-bedzie-bez-podatku-
-wszystko-o-dodatkowym-swiadczeniu.html (dostep: 15.04.2022), https://www.gov.pl/web/polski-lad/
emerytura-bez-podatku-do-2500-zl (dostep: 17.09.2022).

Heurystyka afektu jest zwiazana z podejmowaniem decyzji pod wplywem aktualnie

odczuwanych subiektywnych emocji, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych.
To uproszczenie wykorzystuje sie do oceny ryzyka i korzysci wynikajacych z dziatania.
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Odnosi sie ono w szczegdlnosci do zalu, ktéry ujawnic sie moze jako psychiczna
reakcja cztowieka po podjeciu decyzji, ktorej skutki okazaly sie niekorzystne. Zal jest
szczegOlnie silny wtedy, gdy okazuje sig, ze wariant, ktéry zostal odrzucony, przyniost
korzystniejsze rezultaty lub dotychczasowe dziatanie zostalo zaniechane i okazalo si¢
bledne albo niepodjete zostato zadne dziatanie. Warto zauwazyc¢, ze poczucie zalu moze
zaleze¢ od wplywu osdb trzecich na podjecie decyzji, ktérej skutek okazal sie nega-
tywny. W praktyce szczegdlnie wyraznie mozna dostrzegac takie sytuacje w aktywnosci
reklamowej na rynku finansowym, gdzie czynniki ryzyka i zysku stanowia kluczowe
elementy tresci emocjonalnych przekazéw reklamowych. Przekonujac potencjalnych
inwestor6w, ze dana branza jest silna, wywoluje sie korzystne skojarzenia, ktére bardziej
decyduja u nich o emocjonalnej ocenie wizerunkowej niz racjonalnej analizie wynikéw
finansowych catej branzy. Czesto, gdy inwestorzy rozpatruja mozliwos¢ zakupu nowych
ofert publicznych, dysponuja ubozszymi danymi niz w wypadku analizowania akcji
notowanych na gieldzie. Brak wiarygodnych danych jest wéwczas kompensowany
emocjonalnymi ocenami, ktére wplywaja na ksztaltowanie sie preferencji kupujacych.
Zblizony przyktad praktycznych treéci reklamowych zaprezentowano na rysunku 7.
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Rysunek 7. Heurystyka afektu w przekazie komercyjnym
Zrédlo: https://strefainwestorow.pl/artykuly/obligacje/20200319/obligacje-premiowe-2020 (dostep:
19.03.2020).

Ograniczenie ludzkiego wysitku poznawczego, ktére jest zwiazane z heurystyka
procesu poznawczego, wydaje si¢ wazna idea z punktu widzenia dziatalnosci rekla-
mowej'”. Ta prosta koncepcja moze utatwia¢ klientom szybkie wybieranie tresci
i pozyskiwanie waznych danych plynacych z wszechobecnych przekazéw reklamowych,
a takze ich interpretowanie, co w konsekwencji prowadzi¢ powinno do szybszych

' G. Bohner, M. Wanke, Postawy i zmiana postaw, przel. J. Radzicki, Gdariskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdarisk 2004.
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reakcji zakupowych adresatow reklamy. Nalezy jednak pamietac, ze w podejsciu
heurystycznym, ktére zaktada proste reguly decyzyjne, perswazyjnos¢ komunikowanych
tresci zalezy od stopnia koncentracji uwagi na sygnatach i wskazéwkach wynikajacych
z emocjonalnoéci zawartych tresci'®. Im bardziej odbiorca skupia sie na logicznym
przetwarzaniu argumentacji racjonalnej, tym mniejszy wplyw na jego osad maja cechy
zewnetrzne, zwiazane z bohaterem reklamowym (Zrédtem tresci) i them (kontekstem).
Przestanki racjonalne staja sie wowczas podstawa do racjonalizacji decyzji, wynikajacej
z rozumowego, bardziej starannego oraz krytycznego wnioskowania adresatéw tresci
reklamowych w zakresie intencji, motywow i realnosci prezentowanych korzysci przez
nadawce tresci reklamowych®.

W wielu przypadkach nie daje sie unikna¢ zautomatyzowanych proceséw heu-
rystycznych, przebiegajacych poza Swiadoma kontrola cztowieka o niskich sktonno-
sciach poznawczych. Wydaje sig, ze w niektérych przypadkach sktadanych ofert oraz
segmentéw rynku, angazujaca kreatywnos¢ w zakresie ambitnego komunikowania
tresci racjonalnych i emocjonalnych w reklamie moze stanowic o sukcesie aktywnosci
reklamowej, a tym samym o realizowaniu zakladanych zachowan konsumpcyjnych
odbiorcéw.

Zastosowanie mapy percepcji w badaniu skutecznosci tresci
przekazu reklamowego

Mapa percepcji jest opisywana jako narzedzie pomocne do graficznego zobrazowania
pozycji okreslonych cech przez pryzmat postrzeganych réinic®. Podczas tworzenia
map percepcji mozliwe jest identyfikowanie cech produktéw danej kategorii lub ich
psychologicznych atrybutéw marek, ktére sa uznawane za istotne dla docelowych
klientéw?. Mapy percepcji wskazuja na relacje konkurencyjnych marek w ludzkim
umysle. Uwzgledniajac wplyw heurystyki na uproszczony mechanizm subiektywnego
postrzegania rzeczywistosci, narzedzie to okaza¢ sie moze wyjatkowo przydatne do
analizy ilosciowo-jako$ciowej wybranych cech.

Mapy percepcji sa budowane na podstawie wynikéw pomiaréw, podczas ktérych
respondenci ustalaja pozycje kazdej cechy analizowanej marki na podstawie przyjetej
skali. Ronstrukcja map percepcji pozwala na weryfikacje, jak odbiorcy postrzegaja

18 M. Bartoszewicz, Wybrane aspekty poznawcze i emocjonalne socjotechniki mediow, ,Studia
Medioznawcze” 2017, nr 2(69), s. 101-102.

19 Warto zauwazyc, ze uproszczony osad emocjonalny, odnoszacy sie do dzialalnosci reklamowej,
moze W znacznym stopniu wplywac réwniez na ogélny wizerunek podmiotu, marki produktu,
na oceng jego cech oraz na postrzeganie oferowanych wartosci.

2 Zob. R. Rleczek, W. Rowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing: Jak to sie robi, Zaktad
Narodowy im. Ossoliriskich, Wroctaw 1992.

2 M. Grebosz, J. Otto, Wykorzystanie map percepcji podczas realizacji strategii CO-BRAN-
DINGU, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu” 2014, nr 337, s. 54.
22 1. Gigauri, Applying Perceptual Mapping Method for Successful Positioning Strategy, ,Inter-
national Journal of Management and Business Sciences” 2019, nr 1, s. 14-23.
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rézne marki w odniesieniu do wybranych wlasciwosci®, wskazuje wyrdzniki, ktére
warto w istotny sposéb eksponowaé*. Odpowiednio stosowane mapy obrazuja réwniez
zachodzace zmiany, a takze moga wskazywac ewoluowanie postrzeganych atrybutéw
w kierunku punktu odniesienia, uznawanego za konkurencyjny i kluczowy.

Celem zrealizowanego badania jest wykazanie mozliwosci przeprowadzenia wnio-
skowania o skutecznosci® tresci przekazu reklamowego na podstawie zastosowania map
percepcji. Przyjeto zasadnicza teze, ze w peryferyjnym przetwarzaniu tresci wybranych
przekazow reklamowych produktéw codziennego uzytku, stopien zaangazowania
odbiorcow w przetwarzanie danych jest niski, a skutecznoé¢ informacyjna otrzymuje
sie poprzez heurystyczna perswazyjnoé¢ wykorzystanych elementéw symboliki oraz
retoryki.

W zwiazku z tym grupie uczestnikow projektu badawczego przedstawiono trzy
filmy reklamujace pasty do zebow konkurencyjnych marek. Po obejrzeniu spotéw
reklamowych uczestnicy wypenili kwestionariusze ankiety audytoryjnej®, w ktérych
zawarte zostaly pytania odnoszace sie do swiadomosci odbioru tresci przekazu oraz
ocen i spostrzezen w zakresie zawartosci danych.

Badanie zostalo zrealizowanie w okresie sierpien/wrzesien 2022 roku na podstawie
proby liczacej 140 osdb, dobranej w sposéb nielosowy, wygodny”. Uzyskany materiat
empiryczny poddano analizie opierajacej si¢ na miarach statystycznych, ktére wyko-
rzystano do wnioskowania, opierajac si¢ na opracowanych w tym celu wykresach
struktury odpowiedzi oraz — kluczowych dla tego opracowania — mapach percepcji.

Analizowane przez respondentéw filmy sa dostepne w serwisie internetowym
i odnosza sie do trzech popularnych marek past do zeb6éw, oznaczonych w tym opra-
cowaniu skrétami literowymi zgodnie z ich nazwami. Radry z filméw zaprezentowano
na rysunku 8. Respondenci w dowolnej, losowej kolejnosci ogladali wskazane w linku
filmy reklamowe, aby nie sugerowac im zadnej waznosci i preferencji tresci.

2 P. Rotler, Dziesie¢ smiertelnych grzechéw marketingu, przel. A. Ehrlich, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005.

# K. Mazurek-topacinska, Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002.

% B. Nierenberg, Zarzadzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagielloniskiego, Krakéw 2011.

% Metoda ankiety audytoryjnej jest zaliczana do sondazy posrednich z bezposrednim udzialem
ankietera w procesie gromadzenia danych empirycznych. Szerzej zob. S. Raczmarczyk, Badania
marketingowe. Podstawy metodyczne, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011,
s. 227.

27 Istota doboru wygodnego préby (ang. convenience sampling) jest to, ze w pomiarze uczestnicza
respondenci, do ktérych badacz ma bliski, szybki oraz tani dostep. Z tego wzgledu uczestnikami
projektu badawczego byli mieszkancy wojewdédztwa pomorskiego w grupie wiekowej 18+, do
ktérych badaczowi udato si¢ dotrze¢ w ramach realizowanych zaje¢ edukacyjnych.

69



Michat Makowski

TACALUT

blend amedz]

cana przez dentystéow
iecie jako numer 1

Rysunek 8. Radry z analizowanych filméw reklamowych
Zrédlo: opracowanie na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=T1H8Bg9uXIc, https://www.
youtube.com/watch?v=nJQTjch2bfs oraz https://www.youtube.com/watch?v=pmS9-6heKMk.

Uczestnikéw badania, kazdorazowo po obejrzeniu danego filmu reklamowego,
wybieranego w dowolnej kolejnosci, proszono o wskazanie kluczowych elementéw, na
ktore zwrécili uwage. Szezegdtowy rozklad odpowiedzi przedstawiono na rysunku 9.

100%
Hinne elementy
90%

80% M muzyka, dzwieki

70%
60% H wyswietlone konkretne dane

50% prezentacja dziatania

40%
30% tto (kontekst prezentowania
tresci)
20% M postac prezentujaca produkt
10%
0% B uzytecznosé (cechy korzystne
B L S

Struktura odpowiedzi

dla uzytkownika)

Reklamowana marka

Rysunek 9. Struktura waznych dla respondentéw elementéw w analizowanych przekazach
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanego badania.

Na podstawie struktury wszystkich odpowiedzi mozna dostrzec te elementy, ktére
w catosciowej fabule filmu reklamowego maja znaczenie i moga stanowic¢ podstawe
do tworzenia wyobrazenia o marce produktu i stopniu jej preferowania. W przypadku
marki B mozna zauwazy¢, ze prezentacja dzialania wyraznie pozostawita §lad w pamieci
badanych, najmniej istotne byly natomiast wyswietlane dane. Dla respondentéw
najwazniejszymi atrybutami marki L byly natomiast wskazywane dane oraz inne
korzystne cechy uzytecznosci pasty do zebéw. Mozna zauwazy¢, ze w przypadku
marki S dominujacym elementem byta postac prezentujaca produkt, co moze Swiadczyc
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o probie heurystycznego zakotwiczenia w umysle wizerunku wiarygodnego specjalisty,
rekomendujacego paste i ptynace z tego korzysci dla uzytkownikdéw.

W ogélnym zestawieniu preferencji marek, zaprezentowanych w filmach rekla-
mowych, bezapelacyjnie marka B uzyskata najwyzsze zaufanie, co potwierdzito 90%
wskazan badanych. Warto zaznaczyé, ze kolejnos¢ ogladanych filméw byta catko-
wicie przypadkowa (losowa), wykluczajaca sugestie dla rankingu. Marka L. uzyskata
w rankingu nizsza lokate, potwierdzona przez 70% respondentéw. Najstabsza z grona
prezentowanych w przekazie reklamowym okazala si¢ natomiast marka S, co potwier-
dzito blisko 80% oceniajacych. Szczegétowy rozktad odpowiedzi plasujacych marke
w Swiadomosci respondentéw przedstawiono na rysunku 10.

Respondenci w badaniu wskazali réwniez najbardziej preferowana marke, ktéra
skfonni byliby wybra¢ na podstawie zaprezentowanych im filméw reklamowych.
Uzyskane wyniki odpowiedzi wyraznie pokrywaja si¢ z rankingiem preferowanych
tresci, budujacych fabule filméw reklamowych. Blisko 90% wybratoby marke B jako
pierwsza. Strukture preferencji pierwszej wybranej marki przedstawiono na rysunku 11.
W tym miejscu nalezy zauwazyd, ze film ten zawierat potaczona narracje — zar6wno
zadowolonych uzytkownikéw, jak i naukowca (eksperta)®®. W przekazie L. wykorzystano
sugestie typowych (przecietnych) konsumentéw, natomiast w filmie reklamowym marki
S zastosowano wylacznie rekomendacje specjalisty stomatologa.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0% m | miejsce
40,0% Il miejsce
30,0% B |l miejsce

20,0%
100% I
0,0% — - —
L

B

Struktura odpowiedzi

S

Analizowane filmy reklamowe

Rysunek 10. Ogélny ranking preferencji filméw reklamowych
Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie zrealizowanego badania.

% Szerzej o efektach narracji zob.: S. Yildiz, N.S. Sever, Investigating the Effects of Narrative
Advertising in a Real-Life Setting, ,International Journal of Market Research” 2022, nr 64(4),
s. 541-559.
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Rysunek 11. Struktura preferencji wyboru pierwszej marki produktu na podstawie przekazu
Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie zrealizowanego badania.

Szczegblowa analize jakosciowa uzyskanych wynikéw przeprowadzono z wyko-
rzystaniem skonstruowanych map percepcji, odnoszacych sie do dwéch zestawéw
parametréw, ktére moga wplywaé na heurystyczne postrzeganie prezentowanych tresci.

W pierwszej kolejnosci oznaczono usredniona pozycje tresci werbalnych i niewer-
balnych w przekazach reklamowych, co ukazano na rysunku 12.

Tresé niewerbalna A .

zZnaczqgca

B (3,9;3,3)

bez znaczenia 1 Tresé werbalna

>

" znaczgca

F
w

L
:
I
I
5 4 A 2 1 1 2 3
L

bez znaczenia 5

Rysunek 12. Mapa percepcji tresci werbalnych i niewerbalnych przekazéw reklamowych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanego badania.
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Mozna dostrzec, ze wezedniej deklarowana, wysoka ocena marki B wynika z zawar-
tych waznych tresci werbalnych oraz niewerbalnych, sugestywnie wplywajacych na
percepcje adresatéw. Zaréowno w przypadku marki L, jak i S tresci werbalne zostaly
ocenione na tym samym poziomie waznoéci, jednakze nizszym niz w przypadku marki B.
Warto jednak zauwazyd, ze niski poziom odbioru tresci przekazu, a w konsekwencji
zaufania do marki S moze wynikac ze slabosci stosowania elementéw niewerbalnych.
Poprawa tresci przekazu w tym zakresie mogtaby wplynac na wyzsza ocene przekazu,
a tym samym percepcje korzysci oferowanych konsumentom przez te marke.

Rolejnym zestawem parametréw uwzglednionych w konstrukcji mapy percepcji
byty elementy racjonalne i emocjonalne skupiajace uwage odbiorcéw przekazéw
reklamowych. Oznaczone graficznie pozycje tych tresci, zgodnie z usrednionymi
wskazaniami respondentéw, przedstawiono na rysunku 13.

Tresé emocjonalna 4 5

zZnaczgca

L(3,3;1,9)
_________________ @ B(3816)

————————————————— 1= ,r
. Tresc

1

1

'

1

1

bez znaczenia racjonalna

»

" znaczqca

3 4 >

-5 -4 -3 -2 -1 1 2

-2 S (2;21_112)

bez znaczenia -5

Rysunek 13. Mapa percepcji tresci racjonalnych i emocjonalnych przekazéw reklamowych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanego badania.

Ukazane pozycje poszczegélnych marek wskazuja przewage treéci racjonalnych nad
emocjonalnymi w analizowanych spotach reklamowych. Respondenci najnizej ocenili
tresci emocjonalne odnoszace si¢ do marki S, w przypadku za$ marek B i L oceny byty
na zblizonym poziomie.
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Poréwnujac pozycje z obu map percepcji, a takze uwzgledniajac dane z rysunku
9, odnoszace sie do kluczowych tresci przekazu, mozna stwierdzi¢, ze marka B buduje
swoja dominujaca przewage, opierajac si¢ na komunikowanych werbalnie tresciach
racjonalnych skutecznego dzialania, wspomaganych niewerbalnymi elementami
emocjonalnymi, ktére odnosza sie do autorytetu postaci eksperta oraz wyraznie
zadowolonych uzytkownikéw. Zachodzi wyraznie kombinacja heurystyk dostepnosci
i zakotwiczenia. Marka L swoja pozycje w rankingu zawdzigcza werbalnie wskazanym
tresciom racjonalnym w postaci danych oraz emocjonalnosci wskazywanych korzysci.
Pojawia sie w tym przypadku, obok heurystyk dostepnosci i zakotwiczenia, réwniez
heurystyka atrybucji. Najstabsza pozycja marki S to konsekwencja prezentowania
tresci w sposdb zbyt racjonalny, opierajacy sie na heurystyce skupienia na stusznosci
opinii eksperta, niebudzacej jednak wyraznego emocjonalnego, niewerbalnego zaufania
odbiorcéw przekazu reklamowego.

Konkluzje

Doprowadzenie do zautomatyzowania proceséw decyzyjnych ludzi oznacza przetwa-
rzanie informacji w sposdb ograniczajacy ich wysitek poznawczy, ktéry moze zostac
wykorzystany do innych, réwnolegle przebiegajacych wazniejszych czynnosci intelek-
tualnych. Postep techniczno-technologiczny sprawia, ze automatyzm, opierajacy sie na
utartych schematach i symbolicznych znaczeniach emocjonalnych, rozwija sie coraz
bardziej dynamicznie. Dostrzega sie bowiem, ze proces ewoluowania spolteczenstwa
wymusza koniecznos¢ wykonywania wielu réznorodnych zadan w tym samym czasie.

Przetwarzanie heurystyczne tresci przekazéw reklamowych dokonuje sie bez pelne;
Swiadomosci cztowieka. Prowadzi do tego, ze utrwalone stereotypowe wzorce emo-
cjonalne staja sie jedynymi lub najwazniejszymi bodzcami decyzyjnymi dla klientéw.
Nalezy zauwazyd, ze im silniejsza jest konkurencja rynkowa, tym oferenci staraja
sie komponowac komunikowane treéci reklamowe tak, by dotrze¢ do Swiadomosci
klient6w w sposéb najmniej absorbujacy, a jednoczesnie wywolujacy spontaniczne
zwiekszenie preferencji w zakresie wyboréw produktéw.

Analiza przekazow reklamowych wybranych marek past do zebéw z zastosowaniem
map percepcji dowiodla, ze mozliwe jest wskazanie kluczowych heurystycznych kom-
ponentéw trescei, dzieki czemu mozna doprowadzi¢ do emocjonalnej zasadnosci decyzji.
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