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BOHATER REKLAMOWY, CZYLI JAK BUDOWAC
WIARYGODNOSC W REKLAMIE

Wprowadzenie

Terminem bohatera reklamowego okresla¢ bedziemy posta¢, ktéra przed-
stawia produkt w reklamie i/lub zacheca do jego zakupu'. Nie zawsze jest to
postac rzeczywista, czasami fikcyjna, czasem animowana, a w niektérych przy-
padkach bohaterem staje si¢ produkt. Tymczasem zagadnienie bohatera rekla-
mowego niezwykle rzadko pojawia si¢ w polskiej literaturze naukowej, zas wigk-
sz0$¢ opracowan odwotuje sie do ogélnych badan dotyczacych wpltywu nadawcy
na odbiorce®. Proces komunikowania badal m.in. C.I. Hovland i jego wspdtpra-
cownicy. W efekcie tych badan wyrézniono podstawowe elementy oddziatywa-
nia nadawcy na odbiorce i wskazano na warunki skutecznego wplywu spolecz-
nego’. Wiedza na temat cech nadawcy komunikatu perswazyjnego majacych
wplyw na odbiorce pochodzi réwniez z badan H.C. Kelmana. Badacz wyroz-
nit trzy podstawowe cechy nadawcy: wiarygodnos$¢, atrakcyjnos$é i wladze®.
W przypadku komunikacji reklamowej nadawca rzeczywistym komunikatu jest
przedsigbiorstwo (producent), za§ nadawca pozornym, ktéry jednak ma realng szanse
wplywac na postawy i zachowania odbiorcy, jest bohater.

Generalnie zaklada sie, ze wiarygodno$¢ bohatera reklamowego jest kluczowym
czynnikiem, ktéry wplywa na to, czy odbiorca wierzy w przekazywane informacje,
a zaufanie decyduje o gotowosci do dzialania zgodnie z sugestia. Innymi stowy, cechy

1 A. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako instrumentu perswazji w reklamie, ,,Roczniki
Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoly Wyzszej w Bydgoszczy” nr 4, Wydawnictwo Kujawsko-
-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2011.

2 Zob. E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka, Poznan
1997, . 317.

3 C.I Hovland, I.L Janis, H.H. Kelley, Communication and Persuasion. Psychological Studies of Opinion
Change, Yale University Press, New Haven 1953; C.I. Hovland, W. Weiss, The Influence of Source Credibility
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bohatera wplywaja z jednej strony na postrzeganie przekazu reklamowego, a z dru-
giej na postawy i zachowania konsumpcyjne odbiorcy.

Gléwnym celem opracowania jest okreslenie, jaka role pelni bohater pojawia-
jacy sie w reklamie oraz opisanie prawidlowos$ci w zastosowaniu wizerunku osoby
wiarygodnej w przekazie reklamowym. Identyfikacja technik perswazyjnych stoso-
wanych w celu budowania wiarygodno$ci bohatera reklamowego moze by¢ niezwy-
kle pomocna w zrozumieniu intencji agencji reklamowych. Niniejsze opracowanie
jest wynikiem przegladu literatury przedmiotu dotyczacej przekazu reklamowego,
perswazji, wplywu spotecznego itp. Ostatnig cze$¢ opracowania stanowi prezenta-
cja wnioskéw wynikajacych z analizy tresci poswieconej bohaterowi wiarygodnemu
w reklamie’.

1. Pojecie wiarygodnosci bohatera

Pojecie wiarygodnosci bohatera w reklamie pojawia sie¢ w polskiej literaturze
przedmiotu niezwykle rzadko. Ogélnie, wiarygodnos$¢ odnoszona jest do postrze-
gania przekazywanych przez nadawce informacji jako prawdziwych®. Wiarygodnos¢
sklada sie z dwoch elementéw: postrzeganej wiedzy (doswiadczenia) i prawdziwosci
(zaufania)’. Stad rozpatrywana jest w takich wymiarach, jak: wymiar wiedzy osoby
prezentujacej dane informacje (,kompetencje”, ,,fachowos¢”, ,,umiejetnosci’, ,,zdol-
nosci’, ,,kwalifikacje”, , inteligencja”), wymiar jej cech osobowych (,,charakter”, ,,0s0-
bista uczciwo$¢”), a takze wymiar stylu prezentacji i wygladu bohatera (,,dynamika’,
»atrakcyjnos¢’, ,,prezencja’)®.

J. Kall sprowadza wiarygodnos$¢ nadawcy-bohatera do cech posiadanych przez
profesjonalistow, stwierdzajac, Ze ,odbiorcy obdarzajg zrédio informacji wiarygod-
noscia o tyle, o ile postrzegaja je jako eksperta w danej dziedzinie i uznaja, iz mozna
mu ufa¢™. B. Fratczak-Rudnicka zauwaza, ze jako osoby wiarygodne postrzega sie
autorytety i ekspertéw oraz osoby wyrazajace podobne przekonania do pogladéw

5 E. Dziatko, Osoba wiarygodna w reklamie prasowej, niepubl. praca magisterska napisana pod kier. nauk.
dr A. Koztowskiej, WSP, Warszawa 2012 oraz A. Wesolowska, Bohater wiarygodny w reklamie telewizyjnej,
niepubl. praca magisterska napisana pod kier. nauk. dr A. Koztowskiej, WSP, Warszawa 2012.

6 M. Eisend, Source Credibility Dimensions in Marketing Communication - A Generalized Solution,
»Journal of Empirical Generalisations in Marketing” 2006, s. 2. Zob. réwniez R. Adler, G. Rodman,
Understanding Human Communication, Oxford University Press, New York 2000.

7 B. Cugelman, Reflections on Source Credibility and Online Campaigns, http://www.cugelman.com/
online-psychology/reflections-on-source-credibility-and-online-campaigns.htm (11.01.2012).

8 C.I. Hovland, I.L Janis, H.H. Kelley, op.cit.; C.I. Hovland, W. Weiss, op.cit., s. 635-650.

® Podaje za: J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 78-79.
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odbiorcy™. W tym drugim przypadku bierze si¢ pod uwage fakt, iz odbiorca kieruje
sie przekonaniem, ze jesli kto$ jest do niego podobny badz wyraza podobne opinie,
jest to réwnoznaczne z jego wiarygodnoscia. Takie zjawisko nazywa si¢ efektem
podobienstwa i polega na tym, ze ludzie przejawiajg skfonnos¢ do obdarzania sym-
patig tych, ktérzy wykazuja do nich podobienstwo pod jakimkolwiek wzgledem (np.
zainteresowania, wartosci, stylu ubierania)'’. Najszerzej w literaturze przedmiotu
wiarygodno$¢ nadawcy wiaze si¢ z postrzeganiem go przez odbiorce jako osoby,
ktdéra posiada odpowiednig wiedz¢ na dany temat (tzw. ekspert), jako osoby, ktéra
ma z przedmiotem zainteresowania doswiadczenie (tzw. przecigtny konsument)
i/lub ktérej mozna zaufa¢ (np. osoba znana)'

Podsumowujgc, bohater wiarygodny to osoba, ktérg mozna obdarzy¢ zaufaniem
i/lub ktéra posiada wiedze na dany temat’. Tym samym wiarygodno$¢ bohatera
jest oceniana przez odbiorcéw poprzez wiedze i obserwacje sposobu zachowania
nadawcy (ocena intencji)'. Stad do gléwnych atrybutéw wiarygodnosci bohatera
PH. Lewinski zalicza: wyksztalcenie, doswiadczenie, zawdd, pewnos¢ siebie, brak
przesadow, obiektywnos¢ i sposéb mdwienia'”.

2. Funkcje bohatera wiarygodnego w reklamie

Istotne jest zastanowienie si¢ nad tym, jakie funkcje moze pelni¢ osoba wiary-
godna w reklamie. Zdaniem B. Kwarciaka ma ona przede wszystkim potwierdzié
jako$¢ produktu oraz zacheci¢ do jego kupna'®. Wydaje sie jednak, ze wykorzysta-
nia wizerunku osoby wiarygodnej nie nalezy sprowadza¢ jedynie do funkcji zwia-
zanych z produktem.

J. Kall stwierdza na przyklad, ze wykorzystanie postaci bohatera (zapewne
réwniez wiarygodnego) moze by¢ powigzane z percepcjg przekazu reklamowego.
Zauwaza on bowiem, ze'”:

10 B. Fratczak-Rudnicka, Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnos¢ reklamy (komunikatu perswazyjnego),
w: Percepcja reklamy, red. A. Strzatecki, Wydawnictwo Akademii Teologicznej, Warszawa 1998, s. 172 i n.

11 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, GWP, Gdansk 1996, s. 162.

12° A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012, s. 347.

13 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006,

14 B. Cugelman, op.cit.

15 P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo UWr., Wroclaw 1999, s. 51.

16 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow
1999, s. 104-110.

17 7. Kall, op.cit., s. 131.
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« skutecznie przyciaga uwage — z racji tego, ze ludzie interesuja si¢ bardziej innymi
ludZmi niz przedmiotami

« stwarza cieplg atmosfere — reklama bez bohatera moze stwarza¢ wrazenie zimnej;

« pozwala atwiej zapamieta¢ przestanie reklamowe - szczegélnie wtedy, gdy dany
produkt (jego cechy, wlasciwosci, atrybuty) taczy sie z wystepujacymi postaciami.

Tym samym osoba wiarygodna moze, podobnie jak kazdy inny bohater rekla-
mowy, przyciaga¢ uwage odbiorcy-konsumenta. Jednoczesnie moze on petni¢ funk-
cje wzgledem przekazu reklamowego, ktorych nie bedzie petnil inny typ bohatera.
Wiarygodny bohater reklamowy moze zwigksza¢ wiarygodno$¢ tresci komunikatu
reklamowego'®.

Wiarygodnos¢ bohatera reklamowego mozna wigc rozpatrywac z punktu
widzenia dwdch strategii perswazji: centralnej i peryferyjnej (ELM). Po pierw-
sze, wiarygodno$¢ bohatera przektada si¢ na wiarygodnos¢ przekazu reklamowego
przetwarzanego przy duzym wysitku poznawczym. W tym wypadku wiarygodny
bohater dostarcza po prostu argumentdw na rzecz przyjecia okreslonego stanowiska.
Jak wskazuje literatura przedmiotu, wiarygodnos¢ bohatera przekazu ma ogromny
wplyw na akceptacje owego przekazu wtedy, kiedy méwi on rzeczy godne zaufa-
nia®. Idac dalej, jesli konsument uzna, ze moze zaufa¢ przekazowi reklamowemu,
to zechce z tego powodu kupi¢ produkt®.

Zgodnie z teorig uczenia si¢ (m.in. C.I. Hovlanda) w procesie perswazyjnym
posrednicza dwa podstawowe etapy: przyciagniecie uwagi do przekazu reklamo-
wego i jego zrozumienie, a przynajmniej zrozumienie ptynacego z niego wniosku.
W efekcie tych etapdw cztowiek powinien zgodzi¢ si¢ z owym wnioskiem, a kolejne
kampanie reklamowe powinny dazy¢ do podtrzymania nowej postawy (jesli bowiem
nowa postawa zostanie zapomniana, przekaz nie bedzie wywieral wptywu w przy-
sztosci). Dodatkowo zalozono, iz przekaz wplynie na zachowanie wtedy, gdy nowa
postawa przyporzadkuje zachowanie do odpowiedniej sytuacji*'.

W tym wypadku mozna odnalez¢ odniesienie do strategii perswazji opartej na
duzym wysitku poznawczym, czyli strategii centralnej (w ELM). Warto zauwazy¢, ze
uzyskanie celu perswazyjnego torem centralnym wiaze si¢ z wysokim zaangazowa-
niem odbiorcy w przetwarzanie tresci komunikatu reklamowego. Powinno sie¢ zatem
w reklamie klas$¢ nacisk na zlozonos¢ i sile zastosowanej argumentacji racjonalnej?,

18 A. Wesotowska, op.cit.

19 B. Fratczak-Rudnicka, op.cit., s. 174.

20 Wiarygodnos¢ reklamy, http://medialniell.com.pl/wiarygodnosc-reklamy.php (11.05.2011).

21 Ph.G. Zimbardo, M.R. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spolecznego, Zysk i S-ka, Poznan
2004,s. 174 in.

22 R. Pigtek, Procesy perswazyjne w reklamie, http://www.emailer.pl/ezinl.php/G/1/cG/3/E/20
(12.04.2011).
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ktére stanowig w tym wypadku elementy kontekstowe, merytorycznie zwigzane
z samym produktem. Co istotne, jesli komunikat (np. reklama) bedzie nastawiony na
koncentracj¢ uwagi odbiorcy na przekazie perswazyjnym, to automatycznie mniej-
sze znaczenie beda mialy zawarte w nim wskazéwki peryferyjne®. Inaczej mowiac,
im bardziej odbiorca koncentruje si¢ na przetwarzaniu informacji, tym mniejszy
wplyw na ocene przekazu majg cechy drugorzedne nadawcy, a wigkszy to, co mowi*.

Tym samym w przypadku oddzialywania reklamowego nalezy réwniez ana-
lizowa¢ wiarygodno$¢ bohatera reklamowego, ktéra moze stanowi¢ wskazéwke
peryferyjna co do wiarygodnosci tresci reklamowej”. W strategii peryferyjnej sto-
pien zaangazowania odbiorcy w przetwarzanie informacji marketingowe;j jest niski,
a skuteczno$¢ otrzymuje si¢ poprzez perswazyjno$¢ takich informacji, jak: otoczenie
produktu, wyglad bohatera, ton glosu, wszelkie hatasy stanowia tzw. informacje poza-
kontekstowe®. Co istotne, spostrzezenia te zostaly potwierdzone w podejsciu heury-
stycznym, ktére zaklada, iz heurystyki jako proste reguty decyzyjne moga przybrac
forme sygnaldw i wskazowek zewnetrznych zwigzanych z bohaterem reklamowym,
a ktore mozna stosowac przy ocenianiu (inaczej: umystowa droga na skroty). Przy-
kfadem takich sygnaléw perswazyjnych moze by¢ kompetencja (znajomos¢ rzeczy)
czy tez eksperckos¢ (wiedza naukowa na dany temat) nadawcy-bohatera. Zgodnie
z zasadg najmniejszego wysitku poznawczego odbiorca przekazu reklamowego bedzie
wykorzystywal np. heurystyke: ,,Eksperci zawsze maja racjg¢”

Podobne stanowisko do heurystycznego, dotyczace roli cech nadawcy w oddzia-
tywaniu na postawy (i zachowania) odbiorcy wobec np. produktu, mozemy odna-
lez¢ w teorii atrybucji. W tym wypadku rozumowanie podejmowane przez odbiorce
wydaje si¢ bardziej staranne i przemyslane. Podobne jest to, ze czlowiek opiera pro-
ces rozumowania na wskazéwkach pozakontekstowych (np. koncentruje si¢ na zré-
dle komunikatu lub sytuacji, w ktérej ten komunikat zostaje podany). Tym samym
odbiorca wyciaga wnioski dotyczace intencji i motywow, ktére sklaniajg nadawce do
prezentowania danego stanowiska, a wnioski te posrednicza w perswaz;ji?’.

Innymi stowy, na postrzeganie komunikatu perswazyjnego duzy wpltyw ma to,
jak postrzegany jest jego nadawca (bohater)*. Efekt halo opiera si¢ na tym samym
mechanizmie, co warunkowanie klasyczne, i zaklada, ze ludzie maja sktonnosci do

23 Podobne spojrzenie mozna odnalez¢ w artykule: M. Guillama, How source credibility and message
claims interact in determining advertising effectiveness, ProQuest ETD Collection for FIU, Paper
AAT9991048, January 1, 2000, http://digitalcommons.fiu.edu/dissertations/AAI9991048 (12.01.2013).

24 G. Bohner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdansk 2004, s. 131 i n.

25 R. Pigtek, op.cit.

26 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, GWP, Gdansk 2006, s. 230 i n.

27 Ibidem, s. 134.

28 D.G. Myers, Psychologia spoteczna, Zysk i S-ka, Poznan 2003, s. 314.
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przenoszenia np. pozytywnych emocji z jednego elementu komunikatu reklamowego
(np. z bohatera reklamowego) na caly. Oznacza to, ze wiarygodno$¢ nadawcy moze
zwigksza¢ wiarygodno$¢ komunikatu reklamowego®.

Zastosowanie wizerunku postaci wiarygodnej moze si¢ réwniez wigzac z two-
rzeniem okreslonego wizerunku produktu (marki). Wplyw bohatera na postawy
(zachowania) konsumenta uzalezniony jest przede wszystkim od dopasowania jego
cech do rodzaju i atrybutéw produktu®. Na przykfad kobieta atrakcyjna fizycznie,
reklamujac kosmetyki luksusowe, wskazuje na korzysci, jakie przyniesie konsumen-
towi uzycie danego produktu, a jednoczesnie moze by¢ postrzegana jako malo wia-
rygodna w roli gospodyni domowej zachwalajacej ptyn do mycia naczyn®. Innymi
stowy, osoba fadna, zadbana, mtoda w reklamie produktu, ktéry ma zapewni¢ atrak-
cyjnos¢ fizyczna, jest sama w sobie wiarygodna. Co wigcej, przy wykorzystaniu tego
samego mechanizmu przenoszenia ustosunkowania mozna za posrednictwem boha-
tera reklamowego, darzonego zaufaniem spolecznym, zarekomendowac okreslony
produkt, ktéry w tym momencie rdwniez staje si¢ wiarygodny.

Wprowadzenie postaci do reklamy moze zatem nie tylko decydowac o postrze-
ganiu samego przekazu, ale rowniez wplywa¢ na wizerunek produktu, na ocene jego
cech (np. smaku) i na postrzeganie jego wartosci (np. w kontekscie jego jakosci czy
ceny). Procesy te moga przebiegaé poza $wiadoma kontrolg podmiotu i maja cha-
rakter automatyczny*. Ostatecznie moze si¢ to przeklada¢ na zachowania konsump-
cyjne odbiorcy.

3. Cechy wiarygodnosci bohatera reklamowego:
projekt badawczy

Wspomniana wielo§¢ wymiardw i funkeji wiarygodnosci moze budzi¢ watpli-
wosci co do mozliwosci badania warunkéw decydujacych o skutecznosdci oddzialy-
wania bohatera reklamowego na odbiorce. Dla celéw badawczych zasadne wydaje
sie ograniczanie badania wiarygodnosci bohatera reklamowego, okreslajac sztywne
wymiary owej wiarygodnosci. W dalszej czesci opracowania wskazano na jeden
ze sposobow badania wiarygodnos$ci bohatera reklamowego — w kontekscie jego

29 A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 126.

30" A.Jachnis, Reklama jako komunikacja perswazyjna, w: A. Jachnis, J.T. Terelak, Psychologia konsumenta
i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 227 i n.

31 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003, s. 143.

32 D. Maison, Utajone postawy konsumenckie, GWP, Gdansk 2004, s. 49.
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wiedzy, a dokladniej zZrédla owej wiedzy. W takim ujeciu osoba wiarygodna swoja
perswazyjnos¢ opiera na efekcie autorytetu. Autorytet to ,,osoba lub instytucja cie-
szaca si¢ uznaniem, majaca kredyt zaufania co do profesjonalizmu, prawdomoéw-
nosci i bezstronnosci w ocenie jakiego$ zjawiska lub wydarzenia oraz [...] jest to
jednostka majaca cechy przywoddcze z wysoka inteligencja emocjonalng, zwang tez
niekiedy charyzmag™.

Efekt autorytetu moéwi o tym, ze wiedza czy zachowanie innych jest dla nas
wskazdéwka, w co wierzy¢, badz jak zachowac sie w okreslonej sytuacji. W tym
wypadku ulegamy autorytetowi, poniewaz zakltadamy, ze zna si¢ on na rzeczy lepiej
od nas*. Nie dziwi takie podejscie, jesli zauwazymy, ze juz w samym okresleniu
»autorytet w danej dziedzinie” miesci sie zalozenie, ze osoba, ktora wypowiada si¢
w sprawach danego rodzaju, ma z tego zakresu wiedze¢ i doswiadczenie®. Jak jednak
zauwaza B. Pociej, ,,autorytetu nie nalezy utozsamia¢ jedynie z byciem specjalista
w danej dziedzinie. Wymaga si¢, by wiedza, umiejetnosci i wartosci wspoltworzyty
osobowos$¢, i to na tyle silng i wyrazistg, by gérowala ponad przecietno$¢™.

W dalszej czg$ci opracowania bedziemy postugiwac si¢ pojeciem autorytetu spro-
wadzonym do osoby znajacej si¢ na rzeczy, albowiem przyjeto nastepujace kryteria,
wedlug ktorych odbiorca postrzega pochodzenie wiedzy posiadanej przez bohatera:
1) wyglad zewnetrzny - ptec, wzrost, kolor skory, wiek, jak réwniez ubiér czy rekwi-

zyty, ktére wskazuja na to, jaki zawdd wykonuje bohater, badz czym si¢ w Zyciu
zajmuje;
2) jezyk - formalny versus potoczny.

Na tej podstawie mozna wyodrebni¢ dwa typy os6b wiarygodnych w reklamie™:

« Ekspert - osoba pelniaca okreslony zawéd, odpowiedni ubiér (zwigzany z danym
zawodem, np. mechanika samochodowego), odwotanie do tytutu naukowego lub
charakterystycznego zachowania bedzie $wiadczylto o wiedzy specjalistycznej i jego
zawodowym doswiadczeniu. Jezyk, jakiego uzywa, jest techniczny, specjalistyczny,
ale zrozumialy dla odbiorcy. Nie musi uzywa¢ produktu, aby by¢ wiarygodnym.

« Przeci¢tny konsument — osoba z doswiadczeniem, jego wiedza na temat produktu
bierze si¢ z dos§wiadczenia, postuguje si¢ potocznym jezykiem, moze by¢ podobny
do odbiorcy, zna produkt i potrafi udzieli¢ informacji na jego temat, poniewaz jest
lub byl jego uzytkownikiem, jego wyglad jest odpowiedni do jego roli spoteczne;j.
Musi uzywa¢ produktu, aby by¢ wiarygodnym.

33 M. Kriiger, Rola autorytetu, http://www.leadersfactory.pl/page2.php (18.01.2013).
3¢ R. Cialdini, op.cit., s. 186-190; M. Tokarz, op.cit., s. 314-316.

35 B. Stanosz, Autorytet, http://www.racjonalista.pl/kk.php/s,3217 (10.01.2013).

36 B. Pociej, Potrzeba wielkich autorytetéw, ,Etos” 1997, nr 1 (10).

37 E. Dziatko, op.cit. Zob. réwniez A. Wesolowska, op.cit.
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Taki sposob analizowania wiarygodnos$ci bohatera reklamowego wynika
z zalozenia, ze czlowiek posiada sklonno$¢ do przenoszenia postrzegania jednej
cechy czlowieka na pozostate jego cechy (tzw. efekt aureoli)*. Jest zatem tak, ze wypo-
wiedz osoby wygladajacej jak ekspert potencjalnie bedziemy wyzej ceni¢ niz wypo-
wiedz osoby wygladajacej malo profesjonalnie. Zgodnie ze wspomnianym modelem
ELM wplyw peryferyjnych wskazéwek ptynacych z reklamy (takich jak: wiarygod-
nos¢, atrakeyjno$¢ zrodla, spontaniczne reakcje emocjonalne, stosunek do reklamy)
zalezy od wyrazistoéci okreslonej cechy. I tak, kiedy bohater reklamowy jest jedno-
cze$nie atrakcyjny i wiarygodny, to cechy atrakcyjnosci sg szybciej postrzegane niz
wiarygodno$ci.

Jak zostalo wskazane, ekspert to osoba, ktdra posiada wyksztalcenie w okreslo-
nej dziedzinie i przez to jest w stanie przekaza¢ odbiorcy doktadne informacje na
temat produktu®. Zaklada sie, ze jest to osoba, ktdra zostata odpowiednio przeszko-
lona i dysponuje informacjami dotyczacymi danego produktu oraz jego zastosowa-
nia. Dzigki swej wiedzy ekspert jest w stanie pomoc odbiorcom oszacowaé warto$é
reklamowanego produktu®.

Zasadnicze pytanie brzmi: jak rozpoznac eksperta wystepujacego w reklamie?
Wiadomo, ze w $wiadomosci spotecznej funkcjonuja konkretne schematy poznaw-
cze, a dotyczace wygladu osob pelnigcych okreslone role spoteczne, w tym zawodowe.
Stad tez takie cechy, jak doswiadczenie, uczciwo$¢ czy wiedza ekspercka komuniko-
wane s3 poprzez cechy fizyczne: postawe ciata, ubior, rekwizyty lub poprzez zacho-
wanie, styl wypowiedzi, tytul naukowy, intencje i jezyk*'. Odbiorca tak naprawde nie
wie, czy ma do czynienia z ekspertem w danej dziedzinie, jednak jest to malo istotne
- zawierza temu, co widzi i slyszy.

Idac dalej, przeci¢tny konsument, mimo braku wyksztalcenia w danej dziedzi-
nie, réwniez moze by¢ osobg wiarygodng i autorytetem w danej dziedzinie — mial
styczno$¢ z produktem i jest w stanie wypowiedzie¢ sie na jego temat. W takim przy-
padku w reklamie uzytkownik przedstawia produkt, jego zastosowanie, funkcjo-
nalnos¢ oraz efekt koncowy, jaki osiagnal po zastosowaniu produktu. Jednoczesnie
postuguje sie jezykiem potocznym*.

Czasem przeci¢tny konsument moze by¢ liderem opinii, czyli osobg, ktéra ma
wplyw na zmiane decyzji zakupowych innych konsumentéw i oczywiscie posiada

38 R. Cialdini, op.cit., s. 159.

39 S. Mika, Psychologia spoleczna dla nauczycieli, Zak, Warszawa 1998, s. 197.

40 A. Burgiel, Znaczenie nasladownictwa i wplywow spolecznych w zachowaniach konsumentow,
Wydawnictwo AE, Katowice 2005, s. 127.

41 B. Fratczak-Rudnicka, op.cit., s. 173.

4 Ibidem.
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wzglednie wigkszg wiedze na temat danego produktu®. Lider opinii jest prawdopo-
dobnie w wigkszym stopniu aktywny spolecznie, pewny siebie i tatwiej podejmuje
decyzje zakupowe. Bywa podobny do swoich odbiorcéw, ale w ramach reklamowa-
nych kategorii produktowych*. Tym samym przecigtny konsument nie musi pre-
zentowac cech podobienstwa do odbiorcy-konsumenta, natomiast wazne jest, zeby
byt on identyfikowany z okreslong rolg spoteczng (w efekcie z okreslonym rodza-
jem produktu).

4. Co zwieksza wiarygodnos¢ bohatera: wnioski z badan

W dalszej czedci opracowania zaprezentowano wnioski wynikajace z analizy tre-
$ci reklamy telewizyjnej i prasowej®.

4.1. Ekspert czy przecietny konsument: kto jest bardziej wiarygodny
w reklamie?

Przede wszystkim, wyniki badan wskazuja na to, ze w ostatnich latach czgsciej
jako bohater wiarygodny w reklamie (telewizyjnej i prasowej) wystepuje przecigtny
konsument niz ekspert. To nasuwaloby przypuszczenie o spadajacej roli ekspertow
w zyciu spolecznym, a wzrastajacej roli os6b posiadajacych wiedz¢ na dany temat,
pochodzacg z ich wlasnego doswiadczenia. Jest to prawdopodobnie wynik gleb-
szych przeobrazen swiadomosciowych, a zwigzanych jednoczesnie ze zmianami
technologicznymi. Za sprawa nowych mediéw i rozwijajacych si¢ srodkéw komu-
nikacji wspodlczesny cztowiek ma ogromne mozliwosci z jednej strony samodziel-
nego poznawania i do§wiadczania rzeczywisto$ci, z drugiej — szerszego prezentowa-
nia wlasnych opinii i pogladéw. Ekspert nie jest juz nam potrzebny do okreslania,
co jest wazne, czego powinnismy sie trzymac, co jest zdrowe czy czego powinnismy

4 A. Czarnecki, Wykorzystanie koncepcji liderow w dziataniach konkurencyjnych, w: Marketing jako
czynnik i instrument konkurencji, red. M. Struzycki, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 1993, s. 94.

4 A. Burgiel, op.cit., s. 29-32.

45 W przypadku badania ,,Bohater wiarygodny w reklamie prasowej” material badawczy pochodzit
z dwoch rocznikéw czasopism (1995 i 2010). Badane czasopisma to: ,,Mamo to ja’, ,Tina’, ,Polityka’, ,Twoj
Styl” oraz ,,Playboy”. Zob. Bohater w reklamie prasowej. Raport badawczy, red. A. Kozlowska, WSP, Warszawa
2012, http://wsp.pl/index.php/pl,9,86,631,1,rek_62011_boehater__w_reklamie_prasoewej_ (18.01.2013).
W przypadku badania ,,Bohater wiarygodny w reklamie telewizyjnej” materiat badawczy stanowily spoty
reklamowe z okresu 1990-2010. Zob. Bohater w reklamie telewizyjnej. Raport badawczy, red. A. Kozlowska,
WSP, Warszawa 2012, http://wsp.pl/index.php/pl,9,86,628,1,rek_32011_boehater_w_reklamie_telewizyjnej_
(18.01.2013).
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unika¢. W ciagle zmieniajacej si¢ rzeczywistosci konsument najwyrazniej zaczyna
bardziej wierzy¢ osobom podobnym do siebie, majagcym te same doswiadczenia, badz
testujacym produkty, ktérymi sam jest zainteresowany. Uzytkownik jest w stanie
w przystepny sposob wskazac na zalety i wady produktu, na jego funkcjonalnos¢,
na najlepszy sposob jego wykorzystania. Staje si¢ bardziej wiarygodny niz ekspert,
ktdrego intencje moga by¢ zle oceniane®.

Nie oznacza to oczywiscie calkowitego zaniku roli spotecznej ekspertow, a jedy-
nie $wiadczy o zwigkszajacej si¢ sile perswazyjnej przecigtnego konsumenta, ktéry
jest obecnie coraz czedciej prosumentem®.

4.2. Wnioski dotyczace zastosowania wizerunku osoby wiarygodnej
w reklamie w zaleznosci od pici bohatera

Wiarygodnos$¢ bohatera reklamowego jest $cisle powigzana z rodzajem ofe-
rowanego produktu. W ten sposéb ludzie moga ksztaltowaé wlasne wyobrazenia
o danym produkcie. Na przykiad stawny sportowiec wystepujacy w reklamie obuwia
sportowego bedzie wiarygodny - zna okreslony produkt, poniewaz sam go uzywa.
Nalezy zaznaczy¢, iz sportowiec powinien by¢ na tyle znany, zeby odbiorca mogt bez
problemu utozsamic jego osobe z konkretnym obuwiem®. Tym samym mloda, sek-
sowna kobieta wystepujaca w reklamie prawdopodobnie bedzie mato wiarygodna
w roli gospodyni domowej, i na odwrot®.

Idac tym tropem, wyniki analizy tresci potwierdzily hipotez¢ o przewadze wize-
runku mezczyzny—eksperta w reklamie o charakterze informacyjnym, a kobiety-
eksperta — w reklamie o charakterze emocjonalnym. Mezczyzna pojawia si¢ w prze-
kazach reklamowych takich kategorii produktowych, jak: banki i ustugi finansowe,
AGD i RTV, ustugi medyczne i optyczne, ustugi transportowe, restauracje kluby
i puby, chemia gospodarcza, proszki do prania, plyny do ptukania oraz, czasami,
w reklamie kosmetykéw luksusowych do twarzy i ciata. Kobieta—ekspert natomiast
pojawia si¢ w reklamach: lekéw i suplementow diety, sSrodkow do stylizacji wlosow
oraz kosmetykow luksusowych do twarzy i ciata®.

Doszlismy do wniosku, iz wskazuje to na wcigz stereotypowe dzielenie sfer
zycia spotecznego na sfere¢ publiczng — meska i sfere prywatna — kobiecg. Zgodnie

46 E. Dziatko, op.cit. Zob. réwniez A. Wesotowska, op.cit.

47 A. Koztowska, Nowy konsument — nowe formy reklamy. Chaos czy tworcza destrukcja. Ku nowym
modelom w gospodarce i polityce, red. A. Zorska, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 127-161.

48 A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika... , op.cit., s. 65.

4 A. Grzegorczyk, op.cit., s. 128-129.

50 E. Dziatko, op.cit. Zob. réwniez A. Wesotowska, op.cit.
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z postrzeganiem spolecznym mezczyzna najlepiej poradzi sobie w sferze motory-
zacji, ustug finansowych czy telekomunikacyjnych, kobieta lepiej zna si¢ na ciele,
dbatosci o nie, podkreslaniu swej atrakcyjnosci fizycznej. Mezczyzna—ekspert mowi
o korzysciach racjonalnych, wynikajacych z zakupu danego produktu, kobieta—eks-
pert wspomina raczej o korzysciach emocjonalnych, psychospotecznych, zwigzanych
z dbaloscig o swoje cialo. Najwyrazniej reklama odpowiada na spoteczne przeko-
nania na temat tego, jakie cechy fizyczne, psychiczne czy spoteczne sg typowe dla
kobiety, a jakie dla mezczyzny. Co interesujace, wyniki badan wskazywaly na jesz-
cze jedng prawidlowos$¢: kobieta wystepuje jako ekspert w reklamie kierowanej do
kobiet, a mezczyzna w reklamie kierowanej zaréwno do kobiet, jak i do mezczyzn.
Mozna odnie$¢ wrazenie, ze postrzeganie mezczyzny jako eksperta w wielu dziedzi-
nach zycia spolecznego jest charakterystyczne zaréwno dla me¢zczyzn, jak i dla kobiet.
Co wiecej, kobieta—ekspert w danej dziedzinie z trudem bedzie wiarygodna nawet
dla kobiet, chyba ze jest to dziedzina wiedzy (kompetencji) bliska kobietom: chemia
gospodarcza, kosmetologia, dermatologia, dietetyka.

Mezczyzna-ekspert jest to najczesciej bankowiec, naukowiec, budowla-
niec, lekarz, dostawca, ale i kucharz. Jak zauwaza E. Dziatko, nie wszystkie te
zawody s3 typowo meskie, np. zawdd kucharza. Warto jednak zauwazy¢ tutaj
pewna prawidtowos¢ spoteczng: kiedy mezczyzna wkracza w $wiat kobiety, to jest
w stanie dany zawdd zamieni¢ w zawod prestizowy. Najprostszym przykladem
jest wlasnie zawod kucharza czy fryzjera, a raczej mistrza kuchni i stylisty fry-
zur. Jesli chodzi o kompetencje, to warto zauwazy¢, ze kobieta w tych rolach
zawodowych jest postrzegana jako osoba, ktéra wyniosta owe umiejetnosci
z domu, mezczyzna za$ po$wieca swoj czas i uwage na nauke zawodu, najprawdopo-
dobniej u najlepszych kucharzy czy stylistow fryzur. Dla kobiety s3 to umiejetnosci
»haturalne” — kobiece, mezczyzna si¢ ksztalci, podwyzsza swoje kompetencje. Nawet
w zawodach kobiecych mezczyzna wydaje si¢ by¢ bardziej wiarygodny, a przynaj-
mniej bardziej atrakcyjny spotecznie®.

Inne zawody wydaja sie by¢ $cisle powigzane ze spolecznie przypisywanymi
cechami meskimi: bankowiec — zdolno$ci matematyczne, lekarz — wiedza naukowa,
budowlaniec — myslenie abstrakcyjne, sila fizyczna, dostawca - sifa fizyczna. W tych
rolach zawodowych kobieta moze si¢ odnalez¢ jedynie wtedy, kiedy nie jest ona
powiazana z silg fizyczng. Mezczyzna w reklamie prasowej takich produktéw, jak:
ustugi budowlane, kosmetyki do pielegnacji ciala czy twarzy, ustugi transportowe,
a nawet $rodki zywnosci wydaje sie wcigz posiada¢ ogromna sile perswazyjna.

51 E. Dziatko, op.cit.
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Generalnie, kategorie produktowe wciaz posiadaja swoja ple¢, co oznacza, ze ich
uzytkowanie badz wiedze¢ na ich temat kojarzymy z okreslong picia.

4.3. Wnioski dotyczace zastosowania wizerunku osoby wiarygodnej
w zaleznosci od kategorii produktowej w reklamie telewizyjnej

Ekspert najczesciej pojawia si¢ w reklamie opierajacej si¢ na argumentacji racjo-
nalnej, méwiacej o wartosci uzytkowej produktu. W tego typu reklamie konsumenci
oczekuja logicznych i rozsadnych argumentéw przemawiajacych za kupnem pro-
duktu. Skutecznos¢ zastosowania postaci eksperta w przypadku reklamy jest o tyle
uzasadniona, ze juz na poziomie peryferyjnym pozwala uwiarygodni¢ przekaz rekla-
mowy. Odbiorca reklamy kieruje si¢ przekonaniem, ze ekspertowi mozna zaufac.
Jak byta mowa, cztowiek w sposéb automatyczny zawierza osobom posiadajacym
atrybuty (symbole) eksperta. Stad tez wystgpienie eksperta w reklamie utwierdza
ich w wiarygodno$ci przekazywanej informacji. Posta¢ eksperta powinna automa-
tycznie przywodzi¢ na mysl profesje, ktora on wykonuje, w innym wypadku przekaz
reklamowy stanie sie dla konsumenta mato zrozumiaty. Co ciekawe, w przypadku
produktéw codziennego uzytku wizerunek eksperta wspierany jest najczesciej efek-
tem polubienia i sympatii. Ekspert cieszy sie sympatia, albowiem pokazywany jest
w pozytywnym (czgsto humorystycznym) kontekscie. Tego typu technika perswa-
zyjna stuzy prawdopodobnie zwigkszaniu zaangazowania odbiorcy-konsumenta
w przetwarzanie informacji o produkcie, ktéry generalnie kupowany jest na zasa-
dzie rutyny*.

W przypadku produktéw emocjonalnie, ale silnie angazujacych w zakup (bizu-
terii, modnej odziezy czy perfum) eksperci pojawiaja sie niezwykle rzadko. Jest to
mozliwe do zastosowania w reklamie takich produktéw, jak kosmetyki luksusowe
(charakteryzatorka, dermatolog) czy modna odziez (stylistka). W tym przypadku
jako ekspert najczesciej wystepuje kobieta. Sg to produkty przeznaczone dla kobiet
i przez to kobieta—ekspert jest wiarygodnym zrodlem informacji. Wsparcie pro-
duktu wizerunkiem kobiet profesjonalistek daje nie tylko mozliwo$¢ odwolania sie
do ich wiedzy, ale réwniez szans¢ postrzegania ekspertek jako osob, ktore najlepiej
rozumiejg problemy wspoétczesnych kobiet. Jest to schematyczne podejscie do rze-
czywisto$ci, ktére w przypadku reklamy najwyrazniej si¢ sprawdza: ,,Kobieta najle-
piej zrozumie kobietg” **.

52 A. Wesolowska, op.cit.
53 E. Dziatko, op.cit.
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Dopiero w przypadku reklamy produktéw emocjonalnie, ale stabo angazujacych
w zakup (np. piwa czy kawy) wyraznie w ostatnich latach wzrasta liczba ekspertéw.
Ich obecnos¢ jest szczegodlnie zauwazalna w reklamach takich produktéw, jak piwo
oraz restauracje fast food. Eksperci wystepujacy w spotach reklamowych piwa pelnia
role browarnikéw, dogladajacych procesu powstawania tego trunku. Piwo urasta do
rangi wysokogatunkowego alkoholu, juz nie jest kojarzone z osobami spedzajacymi
swdj wolny czas pod budka z piwem czy przed sklepem. Jak zauwaza A. Wesotow-
ska, mozliwe, ze jest to zwigzane z nasilonym w ostatnich latach zainteresowaniem
konsumentéw piwem niepasteryzowanym. Z tych powodéw piwo ma kojarzy¢ sie
z czym$ wyrafinowanym, w dobrym guscie. Eksperci pojawiajacy si¢ w reklamach
restauracji szybkiej obstugi to pracownicy tych lokali. Wystepuja w roli wykwali-
fikowanych pracownikéw, ktérzy albo wypowiadaja si¢ na temat restauracji, albo
wypelniaja swoje polecenia stuzbowe™.

Generalnie wzrasta rola przeci¢tnego konsumenta w reklamie. Obecnie w rekla-
mie telewizyjnej takich produktow, jak ustugi telekomunikacyjne czy ustugi finan-
sowe wystepuje on czesciej niz ekspert. Przecigtni konsumenci w tego typu spo-
tach reklamowych majg za zadanie uwiarygodni¢ przekaz, odwolujg si¢ m.in. do
takich regul, jak regufa polubienia i sympatii oraz spotecznego dowodu stusznosci.
Ich celem jest sprawienie, aby komunikat (czasem kontekstowy) byt dla zwyklego
odbiorcy bardziej przystepny i tatwiejszy do zrozumienia®. Inna prawidtowos¢
wystepuje w reklamie prasowej, co jest bardzo rzadkie: w reklamie takich produk-
tow, jak ustugi medyczne, optyczne i stomatologiczne, ustugi transportowe oraz
restauracje, kluby czy puby wystepowal jedynie ekspert, nigdy przecietny konsu-
ment. Najwyrazniej statyczna reklama prasowa wymusza inny sposob oddziatywa-
nia na odbiorce. W tym wypadku bohater reklamowy jednoczesnie przyciaga uwage,
buduje atmosfere wokét produktu, przekazuje informacje na temat towaru czy ustugi.
Przecietny konsument nie ma wiedzy na temat ustug medycznych, optycznych czy
stomatologicznych - nie jest w stanie wypowiedzie¢ si¢ profesjonalnie w kwestii
oferowanych ustug. Osoba, ktdra idzie do dentysty, nie ma pojecia o wypelnieniach
i lekach, na skutek czego nie bylaby prawdopodobnie wiarygodna, wystepujac w prze-
kazie dotyczacym tej kategorii produktowej. Mogtaby jedynie wskazywac na fakt,
ze dobrze si¢ czuje po wizycie u dentysty czy lekarza. Najwyrazniej jednak agencje
reklamowe koncentrujg si¢ na tym, aby pokaza¢ wiarygodno$¢ tego rodzaju ustug
poprzez odwolanie do wizerunku eksperta i tego, co on, wykorzystujac jezyk profe-
sjonalny, jest w stanie powiedzie¢ na temat wykonania ustugi, parametréw sprzetu®.

54 A. Wesotowska, op.cit.
55 Ibidem.
56 E. Dziatko, op.cit.
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Przeprowadzone badania wskazuja, ze przecigtny konsument pojawia si¢
w reklamie kazdej kategorii produktowej, najczesciej jednak wystepuje w reklamach
pokazujacych produkty codziennego uzytku, nisko angazujacych w zakup. Jedynym
wymaganiem, jakie powinno by¢ spelnione, jest dopasowanie postrzeganych cech
bohatera do cech kategorii produktowych. Osoba przecigtnego konsumenta poja-
wiala si¢ rowniez w reklamie telewizyjnej produktéw silnie, racjonalnie angazujg-
cych w zakup, np. w spotach ustug telekomunikacyjnych oraz samochodéw i innych
srodkow lokomocji. W tym wypadku np. w reklamie telewizyjnej bohaterowie petnia
gléwnie funkcje pozakontekstowe, z reguty nic nie méwia, prezentujac komfort jazdy
oraz funkcjonalno$¢ pojazdu®. Ich funkcja sprowadza si¢ zatem do ilustracyjnej —
uwiarygodniajg przekaz reklamowy poprzez pokazywanie produktu w naturalnych
warunkach jego uzytkowania.

4.4. Wnioski dotyczace prawidtowosci w zastosowaniu stylu
wypowiedzi bohatera wiarygodnego w reklamie

Ogolnie stwierdzilismy, ze ekspert w reklamie (telewizyjnej i prasowej) przeka-
zuje informacje na temat produktu, odwolujac si¢ do swojej wiedzy, zas przecietny
konsument przekazuje informacje na temat produktu, odwolujgc si¢ do swojego
doswiadczenia®.

Jest oczywiste, ze ekspert w procesie rekomendacji produktu bedzie nie tylko
odwotywal si¢ do swojej wiedzy, ale réwniez uzywal odpowiedniego do tego jezyka.
Postugiwanie si¢ wynikami badan naukowych, uzywanie jezyka technicznego
powinno zwigksza¢ nie tylko wiarygodnos¢ nadawcy-bohatera, ale réwniez tek-
stu reklamowego. Jesli do tekstu dodamy formule ,badania kliniczne wskazuja,
ze..., przekaz potencjalnie zyskuje na wiarygodnosci, nawet jesli dalsze informacje
nie ukazuja wyzszosci reklamowanego produktu nad innymi. Odbiorca dostrzega
wowczas zaangazowanie nauki w rozwdj produktu. Podobne dzialanie ma zastoso-
wanie naukowych termindw i nazw, ktore z reguly sa niejasne i mafo znane odbiorcy,
ale zwigkszaja perswazyjno$¢ tekstu reklamowego®. Terminy takie jak ,wspotczyn-
nik PH”, ,lipolaza’, ,,system’, ,,system TEAD”, ,formuta” czy ,,bioformula” przekonuja
o walorach produktéw i kompetencjach nadawcy®.

57 A. Wesolowska, op.cit.

58 E. Dziatko, op.cit. Zob. réwniez A. Wesotowska, op.cit.

59 . Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, GWP, Gdansk 2004, s. 26.

60 Ibidem, s. 28-29. Zob. réwniez D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003,
s. 113.
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Jak to zostalo szczegélnie zauwazone w pracy E. Dziatko, obok odwotania do
wiedzy, w przypadku zastosowania wizerunku eksperta, najczesciej pojawia si¢ wska-
zanie na korzysci, jakie odnies¢ mozna po zakupie produktu. Najwyrazniej nawet
ekspert ,,nie sprzeda” produktu bez wyraznego wskazania, co w efekcie jego uzyt-
kowania zyska konsument®'. Ciekawym spostrzezeniem jest roznica w stosowaniu
specjalistycznego jezyka przez kobiete i mezczyzne-eksperta. Kobieta—ekspert rza-
dziej, w poréwnaniu z mezczyzna—ekspertem, postuguje si¢ jezykiem naukowym
i utechnicznionym. Czesciej powoluje sie¢ na réznego typu badania i/lub instytucje.
Megzczyzna—-ekspert natomiast wielokrotnie postuguje si¢ niezrozumiatymi dla prze-
cigtnego konsumenta wyrazeniami: ,,Xylitol”; ,,pasta z bakteriostatem”, ,,promineral
kompleks”. Stosowanie takich zwrotéw ma za zadanie uwiarygodni¢ przekaz rekla-
mowy, przy jednoczesnym zachowaniu jego profesjonalnego brzmienia. Oczywiste
jest, ze dla wiekszosci przecigtnych odbiorcéw, jesli cos brzmi naukowo, to musi to
by¢ co$ dobrego. Najwyrazniej jednak kobieta—ekspert nie ma jeszcze spotecznego
przyzwolenia na postugiwanie si¢ skomplikowanym jezykiem technicznym.

Jak zostalo wspomniane, posta¢ eksperta w wiekszoéci przypadkow odwoluje sie
do swojej wiedzy oraz stosuje jezyk techniczny. Zdarzaja si¢ jednak réwniez reklamy,
w ktdrych ekspert postuguje sie jezykiem prostym, zrozumialym dla kazdego. Takim
przyktadem jest seria spotéw reklamowych $rodka do odkamieniania pralek. Wyste-
puje tu hydraulik, ktéry na wstepie ttumaczy, kim jest, czym si¢ zajmuje i od ilu lat.
Nastepnie przedstawia problem oraz zloty $rodek (produkt), dzieki ktéremu mozna
zapobiec problemom z pralka. Na koniec zachg¢ca do kupna stowami: ,[...] uzywajcie
go regularnie”. Oczywiste jest, Ze ekspert-lekarz bedzie przemawial bardziej nauko-
wym jezykiem niz ekspert-specjalista od pralek. Ten ostatni jest znawcg tematu, nie
moze jednak pochwali¢ si¢ wyzszym wyksztalceniem, odwotuje si¢ raczej do swo-
jego doswiadczenia w zawodzie niz do wiedzy naukowe;j.

Poréwnujac jego sposob przemawiania do odbiorcy ze sposobem prezentacji tego
samego odkamieniacza przez przecietng konsumentke, A. Wesotowska wskazala na
wyrazne roznice. Specjalista od pralek uzywa stéw nawiazujacych do czesci pralki,
pokazuje owe czesci, odwoluje sie do swojego doswiadczenia zawodowego, widzimy
go w naturalnym dla niego Srodowisku (otoczenie ze sprzetem). Kobieta za$ po pro-
stu stwierdza, zZe dany produkt po prostu dziala, nie niszczy pralki, a jednocze$nie
ona oszczedza na naprawach (wyraznie czynnik ekonomiczny ma dla niej ogromne
znaczenie). Kolejny raz mozna zauwazy¢ schemat rol ptciowych: mezczyzna to spe-
cjalista od pralek, kobieta — przecigtna uzytkowniczka.

61 E. Dziatko, op.cit.
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Ciekawa konstatacja jest rowniez to, ze ekspert stosunkowo rzadko przedstawia
oferte produktows, odwolujac si¢ do autorytetu konkretnych instytucji (stowarzyszen
czy osrodkéw badawczych). Prawdopodobnie ekspert sam w sobie jest juz autoryte-
tem i nie potrzebuje dodatkowego wsparcia w postaci instytucji naukowych. Nawig-
zanie do instytucji pojawia si¢ z reguly przy produktach do pielegnacji ciala i wloséw,
pastach do zgbdw, suplementach diety oraz $rodkach spozywczych, chociaz w tym
ostatnim przypadku niezwykle rzadko. Jednocze$nie, co zostato wspomniane, wspar-
cie instytucja wystepuje wyraznie w przypadku wystepowania kobiety—eksperta®.

Ciekawy w reklamie jest tez motyw laboratorium, ktére pojawia si¢ zazwyczaj
w reklamie lekéw i suplementéw diety, produktéw do pielegnowania jamy ustnej,
czasami w reklamie produktow pielegnacyjnych do wloséw i ciala. W scenerii tychze
spotow reklamowych przewija si¢ (nie zawsze na pierwszym planie) motyw pracowni,
w ktdrej przebywaja eksperci i udoskonalajg produkt. By¢ moze wsparcie demonstra-
cji tego rodzaju produktéw motywem laboratorium jest wielce perswazyjne i sku-
tecznie utwierdza konsumentdéw w przekonaniu, ze mogg dokona¢ zakupu produktu,
ktory powstaje w efekcie zakrojonych na szeroka skale badan naukowych®. Odwo-
tanie do naukowosci w reklamie produktéw pielegnacyjnych do ciata czy twarzy
czyni z nich produkty lecznicze, w efekcie moga si¢ one wydawac bardziej skuteczne
niz tzw. zwykle produkty. Narzuca si¢ w tym wypadku jeszcze jedno spostrzezenie:
wzrasta zainteresowanie polskich konsumentéw z jednej strony dbatoscia o swoje
cialo (i zdrowie), z drugiej za§ wzmacnia si¢ kult mtodosci. To zapewne bedzie rzu-
towalo na zmiany w strategiach reklamowych i wiekszy nacisk na pokazanie labora-
toryjnych warunkow, w jakich powstaje tego rodzaju produkt, naukowego podejscia
do dbalosci o ciato oraz testéw konsumenckich $§wiadczacych o jego skutecznosci.

W reklamie telewizyjnej produktéw do pielegnacji jamy ustnej i suplementow
diety wida¢ kolejng prawidtowos¢: mozna tutaj dostrzec zastosowanie zaréwno
motywu laboratorium, jak i odwotanie do konkretnych instytucji naukowych. Nacisk
na powolywanie si¢ na réznego rodzaju stowarzyszenia zauwazy¢ mozna przede
wszystkim w przypadku tych drugich produktéw. Jesli chodzi o $rodki spozywcze,
to w materiale badawczym rzadko stosowano odwolanie do instytucji, ewentualnie
wspominano nazwe instytucji®.

W praktycznie kazdym przekazie reklamowym przecietny konsument, zaréwno
kobieta, jak i mezczyzna, postuguje si¢ jezykiem potocznym. Jednoczesnie prze-
cietny konsument wyraznie nawigzuje do korzysci racjonalnych czy emocjonal-
nych, jakie mozna uzyskac¢ po zastosowaniu danego produktu. Nawet jesli wspomina

62 E. Dziatko, op.cit. Zob. réwniez A. Wesolowska, op.cit.
63 PH. Lewinski, op.cit., s. 139; J. Bralczyk, op.cit., s. 28; B. Fratczak-Rudnicka, op.cit., s. 172 i n.
64 A. Wesolowska, op.cit.
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o sktadnikach produktu, to tylko po to, aby nastepnie wskaza¢ na wartosci uzytkowe
czy psychospoleczne produktu®.

Przecigtny konsument przedstawia oferte reklamowa, odwotujac si¢ do reguly
polubienia i sympatii, szczegdlnie do reguly podobienstwa. W reklamie uwzgled-
nia si¢ fakt, iz ludzie sg sktonni wierzy¢ osobom, ktére s3 do nich w jaki$ sposéb
podobne, i/lub osobom, ktdre identyfikujg z okreslong sytuacja spoteczng. Jest to
szczegOlnie czesto wykorzystywane w przypadku reklamy (telewizyjnej i prasowej)
takich kategoriach produktowych, jak: §rodki spozywcze, leki i suplementy diety,
srodki do pielegnacji ciala i stylizacji wltoséw, napoje niegazowane. Podobienstwo
miedzy nadawcg a odbiorcg intensyfikuje akceptacje przekazu w momencie przeko-
nania odbiorcy, Ze kto$ podobny do niego rzeczywiscie posiada wiedze¢ na temat tego,
o czym opowiada. Jesli natomiast odbiorca stwierdzi, ze ten kto$ podobny do niego
nie moze mie¢ odpowiedniej wiedzy na dany temat, pomimo podobienstwa ostabi
sie efekt perswazyjny i przekaz nie odniesie juz zamierzonego skutku (np. gospo-
dyni domowa moze by¢ wiarygodnym nadawcg dla innej pani domu w momencie
wyboru srodkéw czystosci, natomiast nie sprawdzi sig, udzielajac rady przy wybo-
rze telewizora)®. Jak zauwaza E. Dziatko, w przypadku $rodkéw chemicznych czy
produktéw spozywczych to kobieta-gospodyni domowa bedzie najbardziej wiary-
godnym zrédlem informacji. Tego rodzaju produkty kierowane sg do kobiet, i nawet
jesli odbiorca-konsument nie utozsamia si¢ z wizerunkiem przecigtnej gospodyni
domowej, to widzi siebie w roli kobiety zajmujacej si¢ domem®’.

Jak si¢ mozna domysle¢, postaé przecietnego konsumenta rzadko postuguje
sie efektem podobienstwa i sympatii w przypadku spotéw reklamowych pokazu-
jacych produkty ekskluzywne: bizuteri¢ czy modna odziez. Wystepujacy bohater
reklamowy, nawet jesli jest to tzw. przeci¢tny konsument, tworzy wigkszy dystans
wobec odbiorcy. W ten sposéb mozna wyzwoli¢ potrzebe nasladownictwa oséb
atrakcyjnych fizycznie i/lub spotecznie, do ktorych chciatoby si¢ naleze¢. W tym
wypadku wigksze zastosowanie ma reguta niedostepnosci, zacheca bowiem do
zakupu produktu luksusowego, kierowanego dla wybranych. Nie dziwi zatem fakt,
Ze ma tutaj zastosowanie wykorzystanie wizerunku oséb znanych i podziwianych.
Osoby znane (celebryci) budza podziw, stanowig swoiste zrodto informacji i wzorzec
do nasladowania®. Niewatpliwie nie sprawdzaja si¢ — jako przecietni konsumenci
- w reklamie produktéw codziennego uzytku, ale w reklamie débr luksusowych

65 E. Dziatko, op.cit. Zob. rowniez A. Wesolowska, op.cit.
66 Zob. B. Fratczak-Rudnicka, op.cit., s. 174.

67 E. Dziatko, op.cit.

68 Ibidem.
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moga by¢ skutecznym $rodkiem zaréwno zwracania uwagi na przekaz reklamowy,
jak i budowania jego wiarygodnosci.

W przypadku wykorzystania wizerunku przecigtnego konsumenta, szczegélnie
przecietnej konsumentki, zastosowanie ma réwniez odwotanie do reguty spotecz-
nego dowodu stusznosci. By¢ moze jest to wciaz spowodowane przeswiadczeniem
agencji reklamowych, iz kobieta przy wiekszosci produktéw codziennego uzytku
kieruje si¢ ich warto$cig uzytkowg i chociaz nie wie, jakim sposobem, ale wie, ze ,,to
dziala”. Potwierdzeniem tego jest wsparcie przekazu reklamowego z jednej strony
wspomniang rekomendacja ze strony konkretnej instytucji naukowej, z drugiej zas
informacja, Ze ,,robi tak wiekszo$¢”. Kobieta wydaje si¢ nie by¢ wystarczajgco wiary-
godnym zrédlem informacji na temat wartosci uzytkowej produktu, a sprawdzanego
w trakcie codziennego stosowania. Wspierana jest dodatkowym zrédlem informacji
(wiarygodnosci), jakim jest konkretna instytucja naukowo-badawcza, tatwo kojarzaca
sie z okreslong dziedzing zycia spolecznego, badz wyniki testéw konsumenckich czy
opinii oraz zachowan innych.

Zakonczenie

Kierujac si¢ schematycznym podejsciem do rzeczywistosci, odbiorca reklamy
bedzie automatycznie taczyl posta¢ wygladajaca jak lekarz z innymi cechami tej roli
spolecznej, za$ patrzac na gospodynie domows, bedzie oczekiwal od niej doswiad-
czenia w zakresie zajmowania si¢ domem i dzie¢mi. Przekaz reklamowy opiera si¢ na
wyraznych wskazdwkach peryferyjnych, ktore ,,utatwiajg” odbiorcom-konsumentom
identyfikacje okreslonych rol spotecznych. Przyjmujemy, ze bohater reklamowy naj-
pierw zwraca uwage odbiorcy na swoje cechy drugorzedne (sposob poruszania sig,
ubidr, pte¢, wiek), mogace swiadczy¢ o jego cechach psychospotecznych, dopiero na
nastepnym etapie (zaangazowania w przetwarzanie informacji reklamowej) pojawi
sie ewentualna koncentracja uwagi odbiorcy na tym, co méwi bohater.

W materiale badawczym wyraznie przewaza wizerunek przecietnego konsu-
menta, w mniejszym stopniu w reklamie pojawia si¢ ekspert. Jest to najprawdopo-
dobniej spowodowane tym, ze mamy wigksze zaufanie do ludzi, ktérzy znaja pro-
dukt z do$wiadczenia, niz do ekspertéw i ich wiedzy na temat produktéw. Ogromna
role odgrywa w tym wszystkim regufa podobienstwa i sympatii, czyli tego, ze ufamy
ludziom, ktérzy sa do nas podobni. Nie wyczerpuje jednak ona mozliwosci zasto-
sowania wizerunku przecigtnego konsumenta. Najwazniejsze jest, aby zostal on
powigzany z okreslong sytuacja spoteczng (testowanie samochodu w plenerze) czy
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z kategorig produktowsa (gospodyni domowa - $rodki czystosci). Ekspert pojawia
sie w reklamie tylko takich kategorii produktowych, w ktérych jego wiedza jest klu-
czowa i wzbudza zaufanie odbiorcy. Przecigtny konsument moze by¢ wiarygodny
w reklamie kazdego produktu, tylko musi by¢ odpowiednio dobrany do kategorii
produktu, np. modelka nie bylaby wiarygodna w reklamie srodkéw do usuwania
rdzy, natomiast gospodyni domowa nie wzbudzilaby zaufania w reklamie bizuterii,
gdyby jednak zamieni¢ te dwie postaci, przekazy statyby sie wiarygodne.

Ad hero or how to create trust in advertisements

The article is the result of the review of the literature concerning advertising,
persuasion, social influence, etc. A hero is someone reliable that can be trusted and
/or who has knowledge on the subject. In conclusion the text presents methods in
which that kind of character is used in advertisements. An average consumer who
knows the product from his personal experience is more often a main character
of an ad than a professional who is highly knowledgeable because of his training
and work. Ads usually present an emotional woman as an average consumer and
rational man as an expert with knowledge and experience backed with affiliation
with scientific institutions and associations.

Les personnages de publicité — comment construire la crédibilité
de la publicité

Cet article est le résultat de I'analyse de la littérature sur le sujet de la publicité, de
la persuasion et de I'influence sociale. En supposant qu'un héros crédible est une
personne de confiance et/ou qui a des connaissances sur le sujet donné, la derniére
partie de larticle présente les conclusions concernant les tendances (régularités)
liées a I'utilisation de ce type de personnage de publicité. Le consommateur moyen,
qui connait le produit de sa propre expérience, est plus souvent présent dans la
publicité que lexpert, dont la connaissance du produit résulte de sa profession.
Ce consommateur moyen est plus souvent une femme, qui utilise des arguments
émotionnels, qu'un homme qui utilise essentiellement des arguments rationnels.
Lexpert est plus souvent un homme qui se réfere principalement a sa connaissance
et ses expérience, qu'une femme qui fait référence a des institutions scientifiques
ou des associations.



