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Reklama jako instrument promocji

Streszczenie

Celem podjetych badan jest zaprezentowanie reklamy jako instrumentu promocji. Dla
realizacji celu badan koniecznym byto pokazanie definicji i celéw reklamy oraz jej rodzajow.
Przedstawiono réwniez funkcje komunikatu reklamowego oraz zaprezentowano wptyw reklamy
na pod$wiadomos¢ cztowieka.

Stowa kluczowe: promocja, reklama.

1. Definicja i cele reklamy

Reklama jest swoistym tekstem kulturowym, bedacym zapisem pewnych znaczen,
sposobow warto$ciowania rzeczywistosci na podstawie aktualnie promowanych norm
i warto$ci moralnych, spotecznych, etycznych, obyczajowych (Bluszcz, 2008, s. 8).

Termin ,,reklama” zostat zaczerpniety z taciny i pochodzi od stowa reclamare,
ktory znaczy tyle, co ,,robi¢ wrzawe”, ,,hatasowac” (Koztowska, 2011, s. 39).

Wedtug Stownika jezyka polskiego, reklama to rozpowszechnianie informacji
o towarach, ich zaletach, warto$ciach i mozliwos$ciach nabycia, chwalenie kogos,
zalecanie czego$ przez prasg, radio, telewizje; srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia
itp.) stuzace temu celowi.

Marian Golka tak definiuje reklame — (...) reklama jest kazdy ptatny sposob
nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarow (ustug, idei) przy pomocy
okreslonych §rodkéw, w okreslonych ramach prawnych i w okreslonych warunkach,
wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie,
miejscach i mozliwosciach realizacji zakupu (Lewinski, 1999, s. 23).

W drugiej potowie XIX w. pojawiajg si¢ pierwsze agencje reklamowe, poczat-
kowo zajmujace si¢ ogltoszeniami prasowymi, oraz specjalisci tworzacy na potrzeby
reklamy (zajmujacy sie grafika, fotografig). W $lad za tym zmienit si¢ wyglad ogloszen
i plakatéw reklamowych (Nowacki, 2006, s. 11-12).

Dzisiejsza reklama, obecna w zyciu w réznych postaciach, jest zjawiskiem,
wbrew pozorom, ztozonym.

Sytuuje si¢ na przecigciu kilku obszarow, tj. ekonomia, sztuka, kultura, a takze
masowe komunikowanie spoteczne, wkraczajac przy tym na teren szeroko pojetej
edukacji (Kossowski, 1999, s. 79). Wspotczesna wiedza o reklamie postuguje sie do-
robkiem wielu dyscyplin naukowych:
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— psychologii,

— socjologii,

— semiologii,

— nauki o marketingu,

— komunikowaniu masowym,

— nauki o jezyku (Kossowski, 1999, s. 79).

Ustawowa definicj¢ reklamy na potrzeby radia i telewizji wprowadzita Ustawa
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.

Inspiracja dla autorow tej definicji bylo okreslenie reklamy ustalone w Europej-
skiej konwencji o telewizji ponadgranicznej, sporzadzonej w Strasburgu dn. 5 maja
1989 .

Zgodnie z art. 4 ust. 6 ustawy — reklama jest kazdy przekaz zmierzajacy do
promocji sprzedazy badz innych form korzystania z towarow lub ustug, popierania
okreslonych spraw lub idei, albo do osiagnigcia innego efektu pozadanego przez re-
klamodawce, nadawany za optata lub inna forma wynagrodzenia (Budzynski, 1999,
s. 11-12).

Zwiekszenie sprzedazy przynosi jednak krotkotrwate skutki rynkowe. Dlatego
firmy inwestujg raczej w dtugotrwate cele rynkowe, ktérych osigganie nie jest wpraw-
dzie tak spektakularne, jak sklepy pelne klientow, ale za to o wiele bardziej korzystne.
Reklama ma do spelnienia wiele zadan:

— $wiadomos$¢ marki — chwilowe przyciagniecie konsumenta do reklamowanego
produktu w najlepszym razie konczy si¢ jednorazowym zakupem; efekt bedzie
zupelnie inny, kiedy stworzy sie reklame, ktéra zbuduje w §wiadomosci odbiorcy
spojny i wzglednie odporny na zapominanie wizerunek marki, wizerunek ten bo-
wiem bedzie si¢ wielokrotnie pojawiatl w czasie podejmowania decyzji o zakupie
(Kwarciak, 1997, s. 15-16),

— lojalno$¢ wobec marki — $wiadomos$¢ marki z czasem moze przerodzi€ si¢ w jeszcze
silniejsza wigz — lojalno$¢; osiggnigcie tego celu jest marzeniem kazdego produ-
centa; klient, ktory w peini akceptuje dang marke, staje si¢ odporny na reklame
konkurencji, sam czgsto wystepuje w roli rzecznika ulubionego produktu, a nawet
przekazuje swoje postawy mtodszemu pokoleniu (Kwarciak, 1997, s. 16),

— edukacja klienta — kazdy klient dorastajac, a potem starzejac si¢ ma ciggle kon-
takty z nieznanymi sobie wcze$niej produktami; do tego dochodza jeszcze nowosci
rynkowe; brak znajomosci produktu stanowi powazng bariere rynkows; dlatego tez
wiele firm podejmuje trud edukacji rynkowej, bez ktorej potencjalni klienci pozo-
staliby obojetni na ich produkty, po prostu nie bedac w stanie dostrzec potrzeby ich
kupienia (Kwarciak, 1997, s. 16),

— walka z konkurencja — wiasciwie kazda reklama jako element gospodarki rynko-
wej przynajmniej w swym podtekscie skierowana jest przeciwko konkurencyjnym
wyrobom czyli firmom (Kwarciak, 1997, s. 17),

— tworzenie image’u firmy (Kwarciak, 1997, s. 18).

Reklama najczesciej bywa przedstawiana jako komunikat, ktory ma za zadanie
zwiekszy¢ popyt, a w konsekwencji sprzedaz okre$lonego produktu (Kwarciak, 1997,
s. 12).
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Reklama ma wywota¢ odpowiedz konsumenta, sprowokowa¢ go do dzialania.
Odwotuje si¢ zaréwno do umystu, jak i uczu¢. Reklama postuguje si¢ tym samym
jezykiem, co zwykli ludzie, jednak moze sta¢ si¢ poezja (Grzegorczyk, 2010, s. 40).
Reklama jest aktem komunikacji. Kazdy akt komunikacji angazuje co najmnie;j
dwoch uczestnikdéw — nadawce i odbiorce pomiedzy ktorymi nastepuje przekaz
informacji.
Informacja jest transmitowana jakim$ kanalem na mocy wspdlnego nadawcy
i odbiorcy kodu. Proces komunikacji nastepuje w okreslonej sytuacji, zwanej kontek-
stem (Lewinski, 1999, s. 24-25).
Zawarto$¢ przekazu reklamowego jest podporzadkowana pewnym zalozonym
celom. Karel Sebesta wyrdznia trzy podstawowe cele komunikatu reklamowego, cel:
— I stopnia — pozadane dzialania odbiorcy; jako rezultat percepcji komunikatu jest
miernikiem jego skutecznosci,

— II stopnia— sklonienie odbiorcy do dziatan; jest to osiggane przez perswazje zmian
przekonan odbiorcy,

— I stopnia — informacja o pozadanej sytuacji; jest to prezentacja produktu (ustugi
etc.) (Lewinski, 1999, s. 25).

Reklama jest forma komunikowania o silnie naktaniajacym charakterze, co uzy-
skuje sie zarowno poprzez wielokrotne powtarzanie informacji reklamowych w §rod-
kach masowego przekazu, jak i poprzez odpowiednia forme oraz tre$¢ poszczegdlnych
wiadomosci; reklama stanowi szczegdlny sposob komunikowania marketingowego,
albowiem ograniczeniu ulega funkcja informacyjna komunikatu, a wigkszego znaczenia
nabiera funkcja naktaniajaca (inaczej perswazyjna); dzieje si¢ tak dlatego, ze gtdéwnym
zadaniem wielu przekazow reklamowych staje si¢ nie tyle przekazanie konkretnych
informacji na temat produktu, ile jego wyroznienie na tle innych, konkurencyjnych
produktow (Koztowska, 2011, s. 43).

Potrzebeg perswazji w sposob naturalny rozumie kazdy, poniewaz codziennie
wiele razy musi si¢ przekonywac innych.

Nalezy jednak podkresli¢, ze w przypadku reklamy skuteczne wptywanie na
klienta wymaga zaawansowanej wiedzy psychologicznej (Kwarciak, 1997, s. 13).

Udana reklama to nie ta, ktéra spowoduje zakup produktu, lecz ta, ktora spo-
woduje zakup, wyproébowanie i ponowny zakup produktu czy ustugi. W duzej mierze
zalezy to od opracowania skutecznego planu reklamowego (Lux, Michalska, 1997, s. 14).

Dla podstawowej grupy konsumentdw bardziej wiarygodnym zroédtem informacji
jest czesto opinia krewnych, przyjaciot, sasiadow, ale i rowniez osob obcych — liderow
opinii, ktorzy wczesniej nabyli nowy towar.

Wplyw lideréw opinii jest szczegolnie silny w odniesieniu do tych towarow,
ktorych zakupy sa zwigzane z tzw. konsumpcja na pokaz (modna odziez, bizuteria,
samochod) (Lux, Michalska, 1997, s. 14).

Cel ogdlny, do ktorego dazy si¢, moze sktadac si¢ z kilku celow szczegdtowych
(Werner, 1992, s. 31). W procesie komunikacji reklamowej rownoczesnie realizowane
sa cele krotkoterminowe (zwigzane ze sprzedaza) i dtugoterminowe (zwigzane z po-
stawg wobec marki).
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Cele krotkoterminowe reklamy sg realizowane w zwigzku z cyklem zycia pro-
duktu. Ze wzgledu na czas oddzialywania cele wynikaja z fazy cyklu zycia produktu,
zmian zachodzacych na rynku i wydarzen w dziatalnosci przedsiebiorstwa.

W poszczegodlnych fazach cyklu zycia produktu zadania promocji sa adekwatne
do celéw sprzedazowych. W fazie:

— wprowadzenia produktu na rynek promocja odpowiada za dotarcie z informacja
o istnieniu produktu, o cechach produktu, jego funkcjach i zastosowaniu,

— wzrostu promocja wspiera intensywny przeptyw produktu przez kanat dystrybu-
cji, uswiadamia konsumentowi potrzebe jego posiadania i ma wywotla¢ impulsy
zachecajace do zakupu,

— dojrzatosci promocja moze przypominac o koniecznosci dokonania zakupu, uswia-
damia¢ konsumentowi satysfakcje z zakupu i uzytkowania produktu oraz utrwalac¢
jego lojalnose,

— spadku promocja ma za zadanie wspiera¢ sprawng wyprzedaz produktu z miejsc
sprzedazy i oczyszczenia kanatow dystrybucji dla nowego produktu oraz zapewnic
konsumenta o ciggltosci ich jakosci i parametrow i uzytkowych (Grzegorczyk, 2010,
s. 44-45).

Cele reklamy mozna pojmowac jako definiowalne i mierzalne dazenia lub
w szerszym strategicznym zatozeniu (Murdoch, 2004, s. 19). W innym uj¢ciu mozna
okresli¢ je jako cele — perlokucyjny, perswazyjny i informacyjny:

— cel perlokucyjny jest ostatecznym celem komunikatu i zostaje osiaggniety w mo-
mencie, kiedy odbiorca zaczyna dziata¢ w pozadany sposob (Lewinski, 1999, s. 25),

— celem perswazyjnym, a zarazem prymarnym celem samego komunikatu jest zache-
cenie odbiorcy do dzialania, wzbudzenie i utrzymanie w nim przekonania, ze wybor,
jakiego dokonuje, da mu petna satysfakcje oraz zasugerowanie mu uzasadnienia dla
juz doskonatego wyboru (Lewinski, 1999, s. 26),

— celem informacyjnym, a jednocze$nie sekundarnym celem samego komunikatu jest
poinformowanie o towarze badz ustudze (Lewinski, 1999, s. 26).

Celami reklamy sg mniej lub bardziej konkretne ustalenia, co ma by¢ osiagnigte
za pomocg reklamy (np. jezeli chodzi o wigksza znajomos$¢ marek lub lepsze oceny na
pewnych skalach postaw) (White, 1993, s. 112).

2. Rodzaje reklamy

Z punktu widzenia strategicznych celéw przedsicbiorstwa wybdr moze obejmowac

reklame:

— informacyjng, zwracajaca uwage nabywcoéw na korzysci, jakie osiagna kupujac
reklamowany produkt,

— przypominajaca, majaca na celu powiadomienie, ze produkt od dawna wprowadzony
na rynek nadal si¢ na nim znajduje, a jego nabycie jest, jak zawsze, korzystne dla
nabywcow,

— konkurencyjna, wykazujaca rézne korzysci, jakie powoduje nabycie reklamowanego
produktu w stosunku do wyrob6éw innych producentdw,

— defensywna, ktéra dazy do przeciwstawienia si¢ reklamie konkurentow zagrazajg-
cych pozycji firmy i jej wyrobow,
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— agresywna — polegajaca na wywarciu niezwykle silnego wrazenie na jej adresatach
i wywotania wplywu sktaniajacego ich do mozliwie niezwlocznego pozadanego
dziatania,

— prestizowa, stuzaca do podkreslenie szczegdlnego znaczenia firmy, jej pozycji na
rynku i wyr6zniajacego si¢, unikatowego charakteru reklamowanych produktow
i ustug (Sztucki, 1995, s. 53-54).

Przecigtny odbiorca reklamy styka si¢ zazwyczaj z dwoma jej rodzajami, z re-
klama:

— krajows (national advertising),

— detaliczna (retail advertising).

Przedmiotem pierwszej sa marki produktéw wprowadzanych na krajowe albo
lokalne rynki. Drugi to nic innego jak przyciaganie klientéw do sklepow.

Od czasu do czasu, gdy na gietde wchodza nowe firmy, pojawia si¢ jeszcze
reklama instytucji (institutional advertising), majaca za zadanie znalez¢ (nowych)
inwestorow (Kwarciak, 1997, s. 23).

Reklamy podzieli¢ mozna réwniez ze wzglgdu na ich adresata. Jak si¢ wyda-
je, najwazniejszymi kryteriami sg dzi$ pte¢ i wiek, rzadziej pozycja zawodowa czy
zainteresowania.

W efekcie istnienia tendencji do unifikacji reklam i powiekszania potencjalnego
grona konsumentéw na znaczeniu zdaja si¢ traci¢ kryteria rasowe, kulturowe i naro-
dowosciowe (Kossowski, 1999, s. 95).

Rodzaje reklamy mozna okresli¢, biorac pod uwagg rozne kryteria. Reklama
moze by¢ klasyfikowana wg:

— odbiorcow reklamy,

— przedmiotu reklamy,

— celow reklamy,

— sfery dziatania,

— zrddet 1 sposobow finansowania,

— sposob jej produkg;i,

— $rodkow przekazu (Lodziana-Grabowska, 1996, s. 26-27).

Telewizja jest medium zaréwno wizualnym, jak i audiowizualnym, co oznacza,
ze mozna uzyskac taczny efekt oddziatywania dzwigkiem i obrazem. Dobre rekla-
mowki sa czesto pozbawione stow, a tekstu uzywa si¢ jedynie jako medium perswazji.

Jezeli reklamowka telewizyjna jest pisana w celu uzyskania maksymalnego
efektu wizualnego, oddziatluje rowniez po wylaczeniu dzwigku (Grzegorczyk, 2010,
s. 86). Wsrod podstawowych zalet telewizji jako nos$nika reklamy nalezy wymienic:
oddziatywanie na odbiorce obrazem i dzwigkiem jednoczes$nie,
skuteczne dotarcie do masowej widowni,

— intensywnos¢ uwagi odbiorcy,

korzystng reakcj¢ widza (Grzegorczyk, 2010, s. 87).

Reklama zewnetrzna obejmuje wiele pojedynczych nosnikow reklamy w wielu
roznych miejscach. Najwigkszy segment tego dziatu reklamy stanowi konwencjonalny
plakat, istnieje jednak wiele innych mozliwosci:

— boki autobusow i plansze wewnatrz nich,
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tablice na stacjach kolejowych, i kolejki podziemnej i plansze w wagonach,
reklama $wietlna,
— samochody z naklejonymi (namalowanymi) reklamami,
balony,
reklama na dachach domoéw itd. (White, 1993, s. 220-221).

Poczatkowo radio byto medium rodzinnym. Stanowito masowa nowinkg tech-
nologiczna przez kilkanascie lat.

Postep techniczny sprawil, ze niektoérzy odwrocili si¢ od radia, a jego popular-
no$¢ przejela telewizja (Grzegorezyk, 2010, s. 88). Jako medium reklamy radio ma
nastepujace zalety:

— masowo$¢ radioodbiornikow,

— selektywnos¢ geograficzna i psychograficzna,

— szybkos$¢ 1 mozliwos¢ dostosowania przekazu,

— niskie koszty oddziatywania,

— korzystny efekt psychologiczny (Grzegorczyk, 2010, s. 89).

Radio ma réwniez nastepujace wady:

— natura przekazu,

— chaotyczny zakup czasu,

— wysoki koszt pokrycia duzych terytoriow,

— rozdrobnienie stacji (Grzegorczyk, 2010, s. 89).

Drukowanie reklamy w prasie wymaga wiedzy na temat tzw. srodowiska pra-
sowego (Grzegorczyk, 2010, s. 89). Wykorzystanie gazet jako medium reklamy laczy
si¢ rowniez z wieloma korzy$ciami:

— szeroka akceptacja ze strony konsumenta,
masowe oddziatywanie,

krotki okres oczekiwania na publikacje,

— postep w reprodukcji kolorowej,
selektywnos$¢ geograficzna i demograficzna,
komunikacja drukiem,

— wspolpraca z dystrybutorami produktow.

Oprocz zalet wykorzystywanie gazet do publikacji reklamy wigze si¢ rowniez

z pewnym ryzykiem:
— krotkie zycie egzemplarza,
duze koszty publikacji,
niska jako$¢ druku,
— niskie czytelnictwo,
nadmiar reklam (Grzegorczyk, 2010, s. 90).
Sposrod wszystkich rodzajow oddzialywan najwyzsza jako$¢ przekazu oraz
warunkow odbioru gwarantuje reklama kinowa.

Prezentuje zwykle przekaz przygotowany na potrzeby telewizji, jednak na duzym
ekranie o wiernej kolorystyce, przy bardzo dobrym dzwigku.

Podczas ogladania reklamy w kinie widz nie otrzymuje innych, rozpraszajacych
bodzcow, stad intensywnos¢ skupienia uwagi na odbiorze. Zalety reklamy kinowe;.
Sa to:
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— skupienie uwagi widza,

— idealna jako$¢ przekazu,

— pozytywny odbior jako urozmaicenie wizyty w kinie,

— specjalne wersje reklam telewizyjnych,

— wysoka selektywnos$¢ demograficzna i psychograficzna,

— okreslone grupy docelowe.

Wady reklamy kinowej. Sa to:

— wysoki koszt jednostkowy,

— trudnos¢ uzyskania duzego zasiggu (Grzegorczyk, 2010, s. 92).

Internet rozrost si¢ do ponad 1 mld uzytkownikow i wcigz dynamicznie si¢
rozwija. Jest medium tanim, prostym w eksploatacji i, co najwazniejsze, interaktyw-
nym, czym odroznia si¢ od wszystkich tradycyjnych mediow reklamy. Internet oferuje
reklamie unikalne cechy. Zalety reklamy w Internecie. Sg to:

— indywidualizacja przekazu,

— dwukierunkowa komunikacja i aktywna uwaga odbiorcy (interaktywnos$¢),

— komunikacja w czasie realnym,

— trwatosc¢ przekazu,

— tatwos$¢ aktualizacji,

— globalny zasigg,

— oddziatywanie obrazem ruchomym, tekstem i dzwickiem,

— mozliwos¢ selekcji informacji i ekspozycji petnej prezentacji produktu,

— niskie koszty jednostkowe.

Trudno sobie wyobrazi¢ jakikolwiek wynalazek bez wad. W przypadku Inter-
netu to przede wszystkim:

— chaos informacyjny w strukturze sieci,

— mozliwos$¢ ignorowania reklam przez odbiorce,

— przeciazenie polaczen, dtugi czas oczekiwania,

— wysokie oplaty za dostep do sieci w Polsce (Grzegorczyk, 2010, s. 93).

Media reklamowe ro6znig si¢:

— ekspresja,

— zasiggiem terytorialnym,

— czestotliwoscig przekazu,

— kosztem przekazu.

Najbardziej uniwersalna w tym zakresie jest telewizja, ktora postuguje sig¢ obra-
zem, kolorem, ruchem, dzwigkiem i stowem. Ma rowniez duzy zasigg, za wyjatkiem
telewizji lokalnej i kablowej (Pietraszewski, 1995, s. 45).

Generalng zasada reklamy jest wykorzystywanie kilku mediow jednoczesnie,
a nie ograniczanie si¢ do jednego (Pietraszewski, 1995, s. 45). Wizualne $rodki re-
klamowe:

— prasa — dzienniki, tygodniki (np. Wprost, Gazeta Bankowa), czasopisma skiero-
wane do konkretnego odbiorcy (czasopisma dla kobiet, rodzicow, dziatkowiczow
itp.), czasopisma fachowe (Majster), publikacje nieregularne (ksigzki adresowe, np.
Panorama firm, programy imprez artystycznych, sportowych itp.),
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— reklama zewnetrzna (outdoor) — plakaty (papierowe na stupach ogloszeniowych
i planszach, §wietlne — roznej formy kasetony z plakatami), afisze (np. na srodkach
lokomocji i tablicach na boiskach sportowych), napisy (na budynkach, transparen-
tach, neony nieruchome i ruchome), malowidta reklamowe (np. na $cianach budyn-
kow), znaki firmowe, specjalne miejsca wystawiennicze (wystawy sklepowe, regat
i manekin, zarowno wewnatrz, jak i na zewnatrz sklepu, zaaranzowane wnetrza
(show-rooms) np. w sklepach meblowych,
— $rodki drukowane — prospekty, ulotki, katalogi, broszury, dokumentacja (np.
techniczna),
— towary — przesylki w formie probek towarow, towary na potkach sklepowych,
gadzety reklamowe.
Akustyczne $rodki reklamowe:
— reklama radiowa — spoty radiowe, recenzje,
— plyty i kasety reklamowe,
— sygnaty dzwigkowe (np. odglos dzwonka na stoisku z zabawkami czy silnika sa-
mochodowego w sklepie samochodowym).
Audiowizualne $rodki reklamowe:
— kino, teatr — filmy reklamowe, filmy dokumentalne, slajdy,
— telewizja — filmy reklamowe, filmy dokumentalne, recenzje telewizyjne, specjalne
programy reklamowe.
Inne $rodki reklamowe:
— targi,
— wystawy,
— degustacje,
— demonstracje (Lewinski, 1999, s. 30-32).
3. Funkcje komunikatu reklamowego

Reklama, aby wypetni¢ swoje zadania, musi wigcej niz informowac. Jest srodkiem
zapoznawania konsumenta z produktem, ale musi takze wptywac na decyzje dotyczace
wyboru i zakupu (Grzegorczyk, 2010, s. 42). Podstawowe funkcje reklamy obejmuja
funkcje:

ksztatcaca (informacyjng) — za posrednictwem reklamy jej odbiorcy uzysku-
ja wiedze nt. nowych produktow i technologii, nowych funkcji produktéw oraz
u$wiadamiajg sobie potrzeby przez nie zaspokajane: na poziomie konkurencyjnym
funkcja ta stuzy rozpoznawaniu produktéw i marek oraz ré6znic pomigdzy nimi
1 warto$ciowaniu (Grzegorczyk, 2010, s. 43),

naktaniajagcg — polega na przekonaniu konsumentow, ze produkt danej marki naj-
lepiej zaspokaja ich potrzeby, i naktonieniu ich do dokonania zakupu,

utrwalajacg — ,,zatrzymuje” przy danym wyrobie pozadang liczbe konsumentow,
utrwala w nich przekonanie o wyzszosci danej oferty nad konkurencyjnymi, kreujac
w ten sposob lojalnos¢ wzgledem marki (Lodziana-Grabowska, 1996, s. 15),
edukacyjna i ekonomiczng — za jej posrednictwem adresaci reklamy dowiadujg si¢
o istniejacych na rynku produktach, sposobach zaspokajania potrzeb oraz zwigza-
nych z tym korzys$ciach (Lodziana-Grabowska, 1996, s. 15).



Katarzyna Rowiriska, Mariusz Tadeusz Fierek, Reklama jako instrument promocji

Ponadto reklama moze spetnia¢ funkcje:

— roz$mieszajaca — w celu wywolania pozytywnych emocji zwigzanych z produktem,

— grozacy (straszaca) — w celu ukazania, co si¢ stanie, jesli konsument nie begdzie
stosowal produktu, lub co si¢ stanie, jesli konsument bedzie naduzywat produktu,
np. alkoholu.

Reklama moze stosowac powyzsze funkcje w kombinacji. Wszystkie funkcje
reklamy odbywaja si¢ poprzez proces komunikacyjny od nadawcy do odbiorcy. [lustruje
go model komunikowania (Murdoch, 2004, s. 20).

Sprawa zdefiniowania zawarto$ci informacyjnej komunikatéw reklamowych
jest bardziej skomplikowana, w reklamie nie mozna bowiem wytyczy¢ $cistej granicy
migdzy perswazjg a informacja, poniewaz dobor podawanych informacji jest podpo-
rzadkowany celom perswazyjnym.

Nalezy zatem postawi¢ pytanie w inny sposob — jakie funkcje ma do spetnie-
nia komunikat reklamowy i na jakie pytania moze w nim potencjalny klient znalez¢
odpowiedz?

Takie podejscie prezentuje J. Douglas Johnson. Wedlug niego reklama spetnia
nastepujace 24 funkcje:

— dziesie¢ funkcji prezentacyjnych ma na celu przedstawienie nadawcy i jego ofer-
ty — inicjacja, specyfikacja, lokacja, kontakt, identyfikacja, warunki, termin,
przypomnienie, dziatanie, korzy$¢ (Lewinski, 1999, s. 27-28),

— trzy funkcje kontrastujace ogniskuja si¢ na wykazaniu, dlaczego dany produkt jest
lepszy od innych, oferowanych przez konkurencje — opis, porownanie, wspotza-
wodnictwo (Lewinski, 1999, s. 28),

— sze$¢ funkcji perswazyjnych ma na celu podanie logicznego badz emocjonalnego
uzasadnienia nadajacego podstawy do wybory prezentowanej oferty — oznajmienie,
weryfikacja, §wiadectwo, uzasadnienie, emocjonalizacja, wzmocnienie (Lewinski,
1999, s. 28-29),

— pie¢ funkcji kwalifikacyjnych odgrywa istotng role glownie w relacji miedzy pro-
ducentem oferujacym dany towar a sprzedawca podejmujacym sie jego dystrybucji,
ale moze mie¢ pewne znaczenie rowniez dla konsumenta ze wzgledu na dodatkowe
czynniki, tj. np. prestiz sprzedawcy, stanowiacy niejednokrotnie wystarczajaca
rekojmie dla towaru — zasigg, ekspansja, zalezno$¢, wsparcie, perspektywy (Le-
winski, 1999, s. 29).

Liczba funkcji obecnych w komunikacie zalezy od jego celu, rodzaju i zatozonego
odbiorcy. Przecigtne ogloszenie zawiera od sze$ciu do osmiu funkcji informacyjnych
i od dwoch do trzech funkcji kontrastywnych i/lub perswazyjnych.

Wystepowanie poszczegdlnych funkceji zalezy rowniez od stopnia zaawansowania
kampanii reklamowe;j (Lewinski, 1999, s. 30). Tak opisane funkcje reklamy pozwalaja
na realizacj¢ roznorodnych celow komunikacyjnych (Grzegorczyk, 2010, s. 43).

Informujac ludzi o istnieniu produktoéw, ustug i idei, reklama promuje sprzedaz,
a przez to rowniez handel. Komunikat reklamowy dostarcza:

— klientom indywidualnym nowych informacji o produktach lub nowych cenach,

— nabywcom przemystowym — informacji o nowych technologiach i sprzegcie.
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Poprzez masowy odbior informacji o osiggalnych produktach i ustugach sku-
teczna dziatalno$¢ reklamowa redukuje koszty zwigzane z dystrybucja i ulatwia
zadanie akwizytora.

Reklama, zachgcajac potencjalnych nabywcow do zakupu nowej oferty, przy-
spiesza sukces dobrych, a upadek nieakceptowanych produktow (Lodziana-Grabowska,
1996, s. 15-16).

4. Wplyw reklamy na pod$wiadomos¢ czlowieka

Reklama czesto odwotuje si¢ do gotowych wzorcéw, konwencji, symboli i stereotypow.

Wykorzystuje podteksty erotyczne, skojarzenia jezykowe i klisze myslowe.

Jest trwatym elementem wspotczesnej kultury i w duzym stopniu wptywa na
ksztaltowanie si¢ sposobu widzenia rzeczywistosci przez masowego odbiorce (Bluszcz,
2008, s. 9).

Srodek reklamowy jest forma w jakiej reklama ukazuje sie swojemu odbiorcy,
np. ogloszenie, szyld, film, prospekt, plakat czy balon z nazwa firmy.

Warunkiem koniecznym odebrania komunikatu reklamowego jest jego umiesz-
czenie w tych mass mediach, ktére sg czytane, stuchane lub ogladane przez poten-
cjalnego klienta.

Reklamujaca si¢ firma musi zatem podja¢ decyzj¢ dotyczaca kanatu, ktorym
najskuteczniej przekaze potencjalnym klientom informacj¢ o sobie i swojej ofercie (Lux,
Michalska, 1997, s. 15). W wielu przypadkach przekaz reklamowy ma dwie warstwy:
— jedng z nich jest to, co potrafi sobie uswiadomic odbiorca,

— druga tworzg elementy ukryte przed refleksja — od prostej manipulacji muzyka,
przez przekazy majace dziata¢ na podswiadomos$¢ (subliminalne), po uczenie ob-
serwacyjne (Kwarciak, 1997, s. 76).

Ksztattowanie pozadanych postaw konsumenta jest realizowane z wykorzy-
staniem perswazji (z tac. persuasio — przekonywanie z przytoczeniem argumentow
popierajacych shuszno$¢ stanowiska). Reklama nie polega wytacznie na prostym
przekazywaniu informacji.

Jesli tak by bylo, optymalnym medium reklamy okazatoby si¢ radio, postugujace
si¢ najbardziej naturalnym no$nikiem informacji — stowem mowionym.

Reklama ma takze za zadanie wyjasniaé, pobudza¢ emocje, angazowac. Przekaz
reklamowy musi mie¢ odpowiednig konstrukcje, aby osiggaé stawiane mu cele.

Poza zawartos$cig informacyjng przekaz reklamowy realizuje zadania zwigza-
ne z procesem dekodowania (po stronie odbiorcy) i musi uwzglednia¢ mechanizmy
psychologiczne, ktore wystepuja w sferze ludzkiej percepcji. Podstawowe zadania to:
— przyciggnigcie uwagi,

— kreowanie nastawienia emocjonalnego,

— budowanie zaufania do tresci przekazu,

— podnoszenie zaangazowania w odbior przekazu (Grzegorczyk, 2010, s. 119).

Zdaniem jednego z najwybitniejszych teoretykow wspodtczesnej komunikacji
masowej, Marshalla McLuhana, ,,Reklamy nie sa przeznaczone do §wiadomego odbioru.
Sa to pigutki, ktére dziatajg na podswiadomos¢ i rzucajag na ludzi (...) hipnotyczny czar”.
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M. McLuhan idzie nawet dalej w swoich pogladach. Twierdzi, ze $wiadomie
i powaznie potraktowane reklamy majg nie tylko efekt komiczny, ale okazuja si¢
nonsensowne.

Przecigtny konsument nie potrafi sobie uswiadomic ukrytych elementéw prze-
kazu reklamowego, poniewaz nie posiada potrzebnej do tego specjalistycznej wiedzy
inie dysponuje konieczng czasami aparaturg. Jest wigc wobec nich bezbronny (Kwar-
ciak, 1997, s. 76-77).

To, co $wiadomie ,,widzi si¢” to tylko koncowy wynik ,,programu” percepcyjnego
dziatajacego po cichu na poziomie nie§wiadomosci (Bullock, 2008, s. 25).

Uwaga i zaangazowanie to mechanizmy psychologiczne, ktére w dominujacym
stopniu wptywaja na przebieg komunikacji reklamowe;.

W swojej klasycznej formie reklama zawsze zaczyna si¢ od kontaktow z odbiorca
o rozproszonej uwadze i niskim poziomie zaangazowania w proces odbioru.

Uwaga to zdolno$¢ do wybidrczego skupiania si¢ na ocenie i interpretacji bodz-
cow docierajacych do odbiorcy.

W procesie tym nastepuje obrobka kazdej odbieranej informacji, tak by rozpo-
zna¢ w niej charakterystyczne wzory (formy, dzwieki, ksztatty).

Funkcjonowanie uwagi zalezy od jej stymulacji zewnetrznej lub dyspozycji
jednostki. Na koncentracj¢ uwagi mozna wplywac przez strukture komunikatu. Uwaga
wplywa na:

— przebieg procesOw pamieci,
— percepcje,
— procesy uczenia si¢ oraz myslenia.

Umyst ludzki dysponuje ograniczong ilosciowo zdolno$cia przetwarzania in-
formacji. Uwaga odgrywa rolg filtru informacyjnego.

Informacje sa wybierane w zalezno$ci od ich stopnia waznosci dla jednostki.
Podczas obcowania z przekazami telewizyjnymi nie wszystkie z nich docieraja do
$wiadomosci odbiorcy.

Pomimo ich wyemitowania w czasie, w ktorym odbiorca przebywa w pomiesz-
czeniu z wlaczonym telewizorem, nie przyswaja on tresci w nich zawartych.

W innym przypadku, gdy jest si¢ czyms zajetym (np. zmywaniem, przegladaniem
gazety), element przekazu (np. dzwigk) moze sprawi¢, ze zainteresuje si¢ emitowanag
reklama. Jest to efekt dziatania ludzkiej uwagi (Grzegorczyk, 2010, s. 119-120).

Uwaga moze odgrywac rolg wrot $wiadomosci. Umozliwia ona dostep do $wia-
domosci jednych informacji, a blokuje inne.

Dzieje si¢ to przez hamowanie przetwarzania, reagowania lub dostepu $wiadomo-
$ci do materiatu niebedacego przedmiotem uwagi albo przez utatwienie przetwarzania,
reagowania lub dostgpu swiadomosci do bodzcow stanowiacych przedmiot uwagi.

Jesli znaczenie osobiste danej sprawy jest duze, konsument w podejmowaniu
decyzji kieruje si¢ informacjami otrzymanymi z r6znych zrodet, poréwnuje je i szuka
najbardziej optymalnego sposobu zaspokojenia swojej potrzeby.

Odbiorca ulega perswazji w takim stopniu, w jakim dostarczone przez komunikat
argumenty wydaja mu si¢ logiczne (Grzegorczyk, 2010, s. 120).
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Cztowiek nabywa wiedze o otaczajacym go $wiecie nieSwiadomie, obserwujac
zachowania innych osob, a potem je nasladujac, rowniez bez jakiejkolwiek refleks;ji.
Jego modelami stajg si¢ za$ najczesciej osoby o nastgpujacych cechach:

— fizycznie atrakcyijne,
wiarygodne,
— odnoszace sukcesy,
podobne do obserwatora,
skutecznie przeciwstawiajace si¢ trudnosciom i odnoszace sukcesy.
Starannie wyselekcjonowane postacie ze $wiata reklam wywieraja swoim za-
chowaniem potezny nacisk na odbiorce (Kwarciak, 1997, s. 84—85).

Zrédlem szczegdlnie silnych wptywow na konsumenta jest stosowanie w re-
klamie koloru. Réwniez w ten sposdéb mozna w znacznym stopniu kierowac jego
reakcjami emocjonalnymi.

Na przyktad barwa niebieska dziata uspokajajaco, sprzyja skupieniu, a przy
tym obniza ci$nienie krwi, liczbg uderzen serca i czesto§¢ oddechu (Kwarciak, 1997,
s. 78-79).

Muzyka stosowana w reklamie radiowej czy telewizyjnej dla przecigtnego wi-
dza stanowi tylko ilustracje czy oprawe samego komunikatu (Kwarciak, 1997, s. 78).

Przy pomocy oprawy muzycznej szczegolnie tatwo np. stworzy¢ pozytywna
postawe wobec towaru, oczywiscie bez jakiejkolwiek refleksji u odbiorcy (Kwarciak,
1997, s. 78).

Kiedy jaki$ produkt jest intensywnie reklamowany, rosnie prawdopodobien-
stwo, ze pojawi si¢ on w $wiadomosci i, o ile inne czynniki sg identyczne, zostanie
dostrzezony wczesniej od innych towarow.

Z literatury przedmiotu wiadomo, ze ludzie szybciej rozpoznaja rzeczy znane,
nie powinno zatem nikogo dziwi¢, ze znane produkty beda wyrazistsze i zostana
zauwazone szybko.

Reklama towaru i jego opakowania zapoznaje z produktem i zwigksza jego wy-
razisto$¢. Powtarzanie reklamy poprawia znajomos¢ produktu (Sutherland, Sylvester,
2003, s. 29).

Reklama zmienia ,,wyrazistos¢ atrybutéw” marki w umysle konsumentow
(Jones red., 2004, s. 81). Niektore przekazy reklamowe nie wymagaja szczegdlnej
intensywnosci zaangazowania, aby nastapita petna percepcja tresci.

Moze to wynikac z prostoty przekazu lub specyfiki produktu, niewymagajace;j
dogtebnej wiedzy nt. jego dzialania.

Jednak nawet w takich przypadkach odbiorca musi zosta¢ w odpowiednim
stopniu zmotywowany, aby podjal pozadang przez reklamodawce aktywnos¢ (Grze-
gorczyk, 2010, s. 125).
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Advertisement as an instrument of promotion

Abstract

The goal of the study was to present advertisement as an instrument of promotion. In order to
complete the study it was necessary to present the definition and goals of advertising as well
as types thereof. The paper also presents functions of an advertisement as well as presents the
impact of advertising on subconsciousness.

Keywords: promotion, advertising.
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