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Rozdzial 9.
Funkcje bohatera w reklamie
telewizyjnej

Adam Grzegorczyk

W oddziatywaniu komunikatoéw perswazyjnych na odbiorce
zachodza wspotczesnie szczegdlnie szybkie zmiany. Sa one przede
wszystkim wynikiem zmiany charakterystyki potrzeb zaspokajanych
przez oferowane na rynku produkty. Zmiany zachodza takze w sferze
profilu aktywnosci medidéw, tworzenia nowych pseudodokumentalnych
formatéw audycji, zmiany funkcji 0s6b prezentowanych w mediach.
Tego rodzaju zmiany skutkuja takze ewolucja bohatera reklamy telewi-
zyjnej oraz jego funkcji w oddzialywaniu perswazyjnym.

W publikacjach poswigconych tematyce oddziatywania rekla-
my narasta czgsto$¢ odwotania do postaci bohatera i jego znaczenia.
Zwykle zagadnienie to pojawia si¢ w odniesieniu do efektu zrodla
i szczegblowych efektow bazujacych na okreslonych cechach boha-
tera reklamy. W ujeciu procesowym struktury komunikacji (wedtug
podstawowego modelu Harolda Lasswela, czy wspolczesnego modelu
Claude’a Shannona i Warrena Weavera) zjawisko bohatera reklamy jest
analizowane w perspektywie nadawcy i cech przekazu. Tak ograniczo-
na perspektywa skutkuje klasyfikacja bohateréw reklam sprowadza-
jaca si¢ wlasciwie wylacznie do cech wiarygodnosci i atrakcyjnosci.
W niniejszym artykule autor podejmie probe odmiennej, funkcjonalnej
klasyfikacji bohateréw reklam.

Podstawowym zagadnieniem dla przyjetego zadania jest identy-
fikacja funkcji bohatera reklamy w procesie percepcji i recepcji tego
przekazu. W oparciu o dostgpna literatur¢ mozna tego dokonac poprzez
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probe identyfikacji perswazyjnych funkcji elementéw przekazu rekla-
mowego. Model ELM nakazuje wyodrebni¢ funkcje bohatera reklamy
w kontekscie centralnym i peryferycznym jako podstawowa, pierwotna
klasyfikacje tych funkcji.

Bohater stanowi podstawowy element perswazyjnego oddzia-
lywania reklamy. Wokot bohatera jest konstytuowana akcja reklamy,
a model bohatera skutkuje modelem perswazyjnym przekazu. Spotecz-
ne uczenie si¢ jednostki przebiega w ten sposob, ze ,,cztowiek nabywa
wiedz¢ o otaczajacym go §wiecie nieswiadomie obserwujac zacho-
wania innych os6b, a potem je nasladujac”.! W szczegdlnosci takiej
obserwacji podlegaja osoby atrakcyjne, odnoszace sukcesy, autorytety
oraz postaci podobne do odbiorcy. Bohater reklamy ma zatem zdolnos$¢
kreowania wzorow zachowan, nasladowanych nastgpnie przez odbior-
ce (uczenie obserwujace lub modelowanie).

Zjawisko réwnowagi poznawcze]j opisane przez Fritza Heidera
sprawia, ze sympatia, jaka wykazuje odbiorca wzglgdem bohatera
reklamy przenosi si¢ na mark¢ reklamowanego przez niego produktu.
Negatywny mechanizm rownowagi poznawczej pozwala w reklamie
stosowac postaci stereotypowe i bohaterow negatywnych. Odbiorca
jest gotow podzielac¢ poglad osoby wykazujacej nieche¢ wobec postaci,
ktorej ten odbiorca nie akceptuje. 2

W odniesieniu do bohaterow reklam szerokie zastosowanie ma
regula lubienia i sympatii. Sympatia wobec zrodta zwigksza gotowosé
odbiorcy do akceptacji prezentowanych przez nie pogladéw i postaw,
a nawet postgpowania zgodnie z jego zaleceniami. Sympati¢ wobec
bohatera wywotuje jego atrakcyjnosé, podobienstwo wobec odbiorcy,
komplementowanie odbiorcy oraz intensywno$¢ pozytywnie odbiera-
nych kontaktéw z nim.? Przy tym poziom sympatii odbiorcy wzgledem
bohatera (lub nadawcy) wptywa na znaczenie, ktore odbiorca odczuwa
wobec tresci przekazu.*

Bohater reklamy jest jej kluczowym elementem wplywaja-
cym na wykonywany przez nig proces perswazyjny. Zagadnienie to
bylo dotychczas bardzo zaniedbywane w literaturze marketingowe;.

! Bogustaw Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biz-
nesu, , Wydanie drugie, Krakéw 1999, s. 120

2 Robert Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, teoria i praktyka, GWP, Gdansk 1994, str. 161.

3 R. Cialdini, str. 152-163, 183-184, D. Dolinski, Techniki wplywu spotecznego, Scholar, Warsza-
wa 2006, str. 38-40

4 Krzysztof Albin, Reklama. Przekaz. Odbiér. Interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa-Wroctaw 2002, str. 26
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Wyznacznikiem wiedzy z tego zakresu byly koncepcje psychologii
spolecznej odwotujace si¢ do mechanizmow wptywu spotecznego,
ale takze publikacje gender studies oraz prace medioznawcze opisu-
jace obrazowanie postaci we wspotczesnych mediach, w tym takze
zagadnienie stereotypow. Funkcje bohatera reklamy sa interpretowa-
ne glownie przez pryzmat literatury opisujacej mechanizmy wptywu
spotecznego. Od zaledwie kilku lat tematyka bohatera reklamy jest
przedmiotem powaznego zainteresowania naukowcdow, a to za sprawa
projektéw badawczych realizowanych réownolegle w kilku osrodkach
na $wiecie.

Problem bohatera reklamy jest analizowany z dwoch podstawo-
wych perspektyw: jego cech ksztaltujacych odpowiednie wyobrazenie
o nim w umysle odbiorcy oraz funkcji, jakie poszczegdlne wzory boha-
terow pelnia w procesie perswazyjnym reklamy. W tym rozdziale autor
odniesie si¢ do tego drugiego zagadnienia, jako docelowo kluczowego
dla modeli recepcji przekazu reklamowego, pozostawiajac tematyke
cech bohatera oraz sposobow ich ksztaltowania odregbnej publikacii.

Nikolaus B. Enkelmann twierdzi, ze postawa wobec osoby
wytwarza si¢ w pierwszych siedmiu sekundach obcowania z nia.’
Literatura opisuje model TEARS, majacy charakteryzowac cechy opty-
malnego bohatera reklamy. Model obejmuje pig¢ cech: 1/ zastugiwanie
na zaufanie (trustworthiness), 2/ kompetencja (expertise); atrakcyjnosé
(attractiveness), 4/ szacunek (respect) 1 5/ podobienstwo (similarity).
Model ten, cho¢ interesujacy i znajdujacy dla swoich poszczego6lnych
elementéw empiryczne uzasadnienie, nie broni si¢ w kategoriach
systemowych, albowiem wskazane w nim cechy w oddziatywaniu
perswazyjnym maja charakter substytutywny, a zatem czg¢sto zbednie
powtarzalny w strukturze oddziatywania, a takze nie wszystkie z cech
sa niezbedne dla realizacji réznych celow perswazji reklamowe;j. ©

Wspotczesne badania i publikacje koncentruja si¢ na tezie, iz
oddziatywanie bohatera reklamy pozostaje w zwiazku z rodzajem
reklamowanego produktu. Teza ta, cho¢ niewatpliwie stuszna, przysta-
nia badaczom dalszy kierunek poszukiwan, bowiem dazac do ustalenia
powiazania optymalnych cech bohatera z rodzajem reklamowanego
produktu, pomijaja oni okolicznos$¢, iz w kontekScie oddzialywania

5> Nikolaus B. Enkelmann, Charyzma. Jak osiqgnaé sukces doskonalqc wlasng osobowosé, Wy-
dawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2000, str. 215

¢ Por.: Terence A. Shimp, Advertising, promotion and supplemental aspects of integrated marke-
ting communication, The Dryden Press, Orlando 2003.
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reklamy cechy reklamowanego produktu pozostaja kategoria wtdrna
wobec percepcji kategorii tego produktu przez odbiorcg, a w tym
potrzeby zaspokajanej przez ten produkt. Zagadnienie to autor omawia
obszernie w rozdziale 9 tej pracy. Trzeba jednak w tym miejscu zauwa-
zy¢, 1z percepcja kategorii produktow ulega zmianie w czasie np. kon-
sumenci obecnie inaczej postrzegaja zakup samochodu, anizeli jeszcze
kilkanascie lat temu. Podobnie, percepcje réznych kategorii produk-
tow nachodza na siebie, a zatem analiza optymalnych cech bohatera
reklamy wzgledem wyodrebnionych kategorii produktow (a nawet ich
systematyk ujgtych w dotychczas uznawanych modelach) nie znajduje
uzasadnienia w kategoriach racjonalnos$ci, ale takze ekonomiki takich
analiz.

Nie ma natomiast watpliwosci, iz bohater reklamy podlega unifi-
kacji w wyniku wyodrebnienia kluczowych dla ich wptywu na percep-
cje komunikatu (w tym ujetych w modelu TEARS) cech. Dominacja
okreslonych cech pozwala na stworzenie charakterystycznych modeli
bohaterow reklamy. Dotychczasowa literatura przedmiotu chgtnie,
jednak bardzo powierzchownie ujmuje zagadnienie bohatera reklamy
w ujeciu funkcjonalnym. Charakterystyczna jest tendencja typologiza-
cji ze wzgledu na cechy bohatera i tak najczes$ciej wyrdznia si¢ boha-
tera typowego (w tym typowego uzytkownika, postaci postrzegane
stereotypowo i wzorzec kulturowy np. postaci bajkowe, legendarne)
i nietypowego (postaci oryginalne), a takze ekspertow i bohaterow
nalezacych do elit (gwiazdy, modelki, wyzsze sfery).”

Przeprowadzone przez zespot pod kierunkiem Anny Koztowskiej
badania® pozwalaja na wyodrebnienie dwoch podstawowych wzorcow
bohatera reklamy: jako osoby znanej oraz postaci wiarygodnej. Bada-
nia przeprowadzone przez autora niniejszej pracy nakazuja uzupetnic
tg listg¢ o bohatera atrakcyjnego, bohatera nacechowanego oraz boha-
tera charyzmatycznego. Wyodrebnione w ten sposdb wzory bohaterow
pelmia w oddziatywaniu przekazu reklamowego konkretne funkcje,
ktore zostana opisane w dalszej czgsci rozdzialu. Cechy wymienionych
wzorcOw moga sig przenikac, modyfikujac w ten sposob petnione przez
bohatera funkcje.

7 Anna Kowal-Orczykowska, W niewoli reklamy. Percepcja ukrytych przestan reklamy prasowej,
Impuls, Krakéw 2007, str. 45-47, Bogustaw Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnic-
two Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1997, str. 71-75
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9.1. Bohater znany

Efekt ekspozycji polega na tym, ze czestos¢ kontaktu z danym
bodzcem generuje pozytywna postawe wobec jego tresci. Wpltywa na
decyzje o zakupie produktow nabywanych impulsywnie oraz inten-
syfikacj¢ procesow wnioskowania odno$nie produktéw kupowanych
racjonalnie.’

Osoby znane funkcjonuja w reklamie od lat dwudziestych ubie-
glego wieku za sprawa amerykanskiej agencji J. Walter Thompson.
Uznaje sig, ze ich podstawowa cecha jest elitarno$¢ i sympatia. O przy-
naleznosci bohatera do tej grupy swiadczy jednoznacznie wylacznie
rozpoznawalno$¢ (Swiadomos$¢ jego istnienia). Autor celowo zaniechat
zastosowania w odniesieniu do nazwy tej grupy nazwy ,.celebryci”
(z ang. ,,celebrities” — $wigtowani) ze wzgledu na niejednoznacznosé
pojeciowa. Okreslenie to, wymuszone zrodtami literatury, pojawi si¢
jednak w kolejnych podrozdziatach. Klasyczna definicja celebryty
ogranicza rozumienie tego pojgcia do rozpoznawalno$ci. Taka interpre-
tacja celebryty w reklamie nie jest funkcjonalnie wykluczona. Dotyczy
ona bowiem nie tylko przypadkéw osob znanych z tego, ze sa znane,
a zatem nie majacych na swoim koncie zadnych dokonan, osiagnigc,
czy tez nie generujacych u odbiorcy Zzadnych relacji emocjonalnych,
ale takze przypadkéw postaci, z ktorymi odbiorca zetknat si¢ w prze-
szto$ci, jednak w chwili obcowania z nia w przekazie reklamowym nie
potrafi odtworzy¢ tresci tych skojarzen. W nattoku wciaz pojawiaja-
cych si¢ nowych postaci medialnych, tego rodzaju zjawisko jest wspot-
cze$nie bardzo powszechne. Nalezy w tym miejscu zastrzec, ze roz-
poznawalnos$¢ postaci (Swiadomos$¢ jej istnienia) nie musi skutkowaé
i w wielu przypadkach nie skutkuje jej kontekstowym spostrzeganiem,
ani emocjonalnym nacechowaniem.'’

Paradoksalnie wspotczesnie coraz mniej jest osob znanych
powszechnie. Rozpoznawalno$¢ staje sig w coraz wigkszym stopniu

8 Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie, 2010-2012

° Krzysztof Albin, Reklama. Przekaz. Odbior. Interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa-Wroctaw 2002, str. 43

10 Wiestaw Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Wydawnictwo
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, str. 44-45, Adam Grzegorczyk, Reklama, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, str. 129, Henrik Vejlgaard, Anatomia trendu,
Wolters Kluwer, Krakow 2008, s. 76, Aleksandra Burgiel, Znaczenie nasladownictwa i wplywow
spolecznych w zachowaniach konsumentow, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice
2005, str. 126-127.
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cecha $rodowiskowa. Widzowie poszczegodlnych seriali znaja ich
postaci, nie znajac przy tym bohateréw innych audycji. Aktor kreujacy
role bedzie zatem rozpoznawalny dla czgsci widzow telewizyjnych, co
wigcej, widzowie ci beda mieli tendencje nadawania takiemu aktoro-
wi cech charakterystycznych dla wykreowanej przez niego postaci.
Cechy te beda takze dostrzegane przez odbiorcow w bohaterze reklamy
wykreowanym przez takiego aktora. Jednak dotyczy¢ to bedzie jedynie
widzow ogladajacych taki serial. Inni widzowie beda kojarzy¢ takiego
aktora z innymi rolami (inny uktad skojarzen z postacia), inni nie beda
kojarzy¢ go z zadnymi rolami, cho¢ beda go rozpoznawac, a dla jeszcze
innych bedzie on osoba nieznana.

Posta¢, ktorej istnienia ma §wiadomos$¢ odbiorca, przyciaga jego
uwage. W wielu miejscach tej publikacji podkresla si¢ znaczenie uwagi
w procesie poznawczym. Wykorzystanie znanego bohatera pozwala na
skuteczne przyciagnigcie uwagi odbiorcy do jego postaci, kreowane;j
w reklamie roli, zachowania i wypowiedzi. Warto$¢ perswazyjna tego
rodzaju oddziatywania jest niewiclka, i podobnie niewielka jest skala
wykorzystania tego typu bohaterow w reklamie (znanych, a nie nace-
chowanych), jednak dla pewnych grup produktow (w szczego6lnosci
wybieralnych lub kupowanych impulsowo) powiazanie postaci takiego
bohatera oraz jego aktywnosci z marka lub wytworzenie wokot takie-
go bohatera odpowiedniej historii skutkuje samoistnym powstaniem
jednoczesnej postawy wobec bohatera i marki. Wiedza o istnieniu
bohatera (rozpoznawalnos¢) z jednoczesnym brakiem postawy wobec
niego daje reklamodawcy ,,bialq karte”, ktora moze wypemic pozadana
treScia. Taka posta¢ moze tatwo stac si¢ ,,twarza” marki.

Rozpoznawalno$¢ bohatera, a bez jego nacechowania, jest takze
zjawiskiem wystgpujacym w wyniku realizacji serii reklam. Reklamo-
dawcy wynajmuja do udziatu w kampaniach anonimowe postaci, ktore
poprzez powtarzalno$¢ emisji reklam, ale takze ich seryjnos¢, zyskuja
tozsamos¢ i staja si¢ obiektami zainteresowania odbiorcow. Widzowie
telewizyjni interesuja si¢ kolejnymi ,,przygodami” poznanych wytacz-
nie dzigki reklamie bohaterow. W tego rodzaju oddziatywaniu jest miej-
sce dla bohateréw rzeczywistych i wirtualnych (np. animowanych).

Osoba znana (celebryta) opisywana jest w literaturze jako roz-
poznawalna, ale czgsto takze jako posiadajaca odpowiednia reputacje
(pozytywne powiazana w umysle odbiorcy z pozadanym zbiorem
cech), bedaca no$nikiem wigzi (trwatos$ci relacji, dazenia do kontaktu),
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skutkujacej najczesciej estyma (psychologiczna wiadza nad okreslona
grupa odbiorcoéw, zdolno$cia wyznaczania zachowan, bycia wzorem.
Inne, poza rozpoznawalnoscia, cechy osoby znanej, zostang omowione
w kolejnych podrozdziatach.

Osoby znane moga wystgpowac publicznie w roznych rolach.
Moga by¢ soba w ramach wykonywanych przez nich typowych aktyw-
nosci. Czgsto pojawiaja si¢ przy okazji roznego rodzaju wydarzen spe-
cjalnych: festiwali, gal, spotkan. Wspieraja si¢ obecnoscia w mediach
i wystepuja w reklamach.

W publikacjach z konca lat 80-tych Grant McCracken wskazy-
wal, ze wezesniejsze interpretacje funkcji znanych bohaterow reklamy
jako wiarygodnego zrodia i atrakcyjnego zrodia nie sa wystarczajace
i sformutowat koncepcje¢ Celebrity endorsement (poparcia przez osobg
znang) z wykorzystaniem zjawiska transferu znaczenia. Twierdzil, ze
oddzialywanie celebryty w reklamie bazuje na uktadzie symbolicznych
cech bohatera. Postawil hipotezg, ze cechy bohatera sa przenoszone
na produkt, a z produktu na nabywce¢. Wskazywal, ze symbolika cech
bohatera reklamy uzyskuje odzwierciedlenie w srodowiskowej posta-
wie wobec nabywcy reklamowanego produktu. McCracken twierdzit,
ze najsilniejsze wsparcie dla produktu i marki bierze si¢ ze skutecznego
transferu znaczen. Ten przeptyw znaczen z realnego swiata do wirtual-
nego $wiata konsumpcji nastgpuje poprzez reklameg i zjawisko mody.
Konsument zaczyna opisywac produkt znaczeniami kulturowymi obej-
mujacymi pteé, status, wiek, styl zycia, miejsce i czas. Na kolejnym
etapie transfer znaczen z towaréw na indywidualnego konsumenta
zachodzi dzieki woli identyfikacji i aspiracji tego ostatniego.!!

McCracken twierdzil, ze poparcie produktu moze odbywac si¢
w formie roznych deklaracji bohatera: poczawszy od wiadczej ,,Re-
komenduj¢ ten produkt”, przez uzytkowa ,,Uzywam tego produktu”,
imperatywna ,,Powiniene$ uzywac tego produktu”, az po wspotwyste-
powanie bohatera i produktu. Funkcje poparcia produktu moga zatem
obejmowac rolg eksperta, jednak wykluczaja rolg typowego uzytkow-
nika.

Wspolczesnie uznaje sig, ze osoba znana ma zdolno$¢ przyciaga-
nia uwagi i zwigkszania zdolnosci zapamigtywania przekazu reklamo-
wego z jej udziatem (jednak juz nie jego tresci). Badaczka atrakcyj-

!l Grant McCracken, “Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement
process” (w:) Journal of Consumer Research nr 16 z 1989 roku, str. 310-321
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nosci bohateréw reklam Roobina Ohanian potwierdza, ze popularnosé¢
(rozpoznawalnos$¢) osoby skutkuje wstepnym zainteresowaniem i iden-
tyfikacja reklamy, jednak kwestionuje zdolno§¢ wptywania tej cechy
bohatera reklamy na postawg wobec reklamowanej marki.'

9.2. Bohater wiarygodny

Zaufanie nie jest stanem statym, podlega zmianom pod wptywem
zmieniajacych si¢ sytuacji i doswiadczen. Zaufanie jest bowiem cecha
relacji, a nie stanem $wiadomos$ci cztowieka. Na poziom zaufania
wplyw ma takze charakter i tre$¢ komunikatu. Szczeros¢ jako cecha
zrodla i przyczyna zaufania, moze by¢ naturalna lub wykreowana.
W przypadku wytworzenia wrazenia szczeros$ci percepcja komunikatu
jest bardziej otwarta, a reakcja szybsza lub silniejsza. Komunikacja
nastgpuje dzigki wytworzonemu w ten sposob zaufaniu.'

Osoby kompetentne i dysponujace autorytetem maja wplyw na
postawy nabywcow w przypadku waznych spraw. Jesli opinie tych
0s60b sa odmienne od ich intereséw, wiarygodnos¢ ich twierdzen ro$nie.
W przypadku spraw mniej waznych, konsumenci maja tendencje ufania
osobom podobnym do siebie lub cieszace sig¢ sympatia. Osoby podobne
skutecznie ksztattuja postawy nawet jesli deklaruja, Ze chca te postawy
zmieni¢."

Wiarygodnos¢ bohatera reklamy jest cecha pozadana w przypad-
ku konieczno$ci uzyskania zrozumienia i zaufania dla prezentowanych
w niej tresci. Nie w kazdym bowiem przypadku reklama prezentuje
przekaz wymagajacy budowy zaufania. W okoto 60% polskich reklam
pojawiaja si¢ elementy humorystyczne, kolejne kilka procent bazuje
na zrozumialej dla odbiorcy metaforze. Zatem w zaledwie co trzeciej
reklamie wazne jest, aby konsument uwierzyl w prezentowane tresci
kontekstowe. Wiarygodno$¢ jest wigc zwiazana z reklamami bazujacy-
mi na procesie poznawczym.

Cechy wiarygodnos$ci bohatera przekazu reklamowego nadaja
wiarygodnosci jego tresci. Mechanizm ten polega na automatycznym

12 Roobina Ohanian, ,,The Impact of Celebrity Spokespersons’ Perceived Image on Consumers’
Intention to Purchase” (w:) Journal of Advertising Research nr 31 (1) z 1991 roku, str. 46-53.

13 James Borg, Perswazja. Sztuka pozytywnego wplywania na ludzi, PWE, Warszawa 2011, s. 21
14 Bogustaw Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biz-
nesu, Wydanie drugie, Krakow 1999, ss. 104-105, 267
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przeniesieniu cechy wiarygodnos$ci z wykreowanego bohatera reklamy
na wypowiadane przez niego tresci, a nawet ogolny wydzwigk kontek-
stu reklamy. Zjawisko transferu wiarygodno$ci moze dotyczy¢ rzeczy-
wistych autorytetow (znanych odbiorcy, co dodatkowo kreuje zaintere-
sowanie, albo najpierw zainteresowanie, a nastepnie transfer) lub auto-
rytetdow wykreowanych w przekazie (nieznanych wczesniej odbiorcy)
poprzez cechy wiarygodnosci: wyglad (wiek, atrybuty fizyczne), ubior
(w tym strdj branzowy), rekwizyty, lokalizacje, forme wypowiedzi itp.
Dziata takze upodobnienie do rzeczywistego autorytetu np. sobowtor
osoby znane;j.

Bohater wiarygodny moze uwiarygodni¢ tre$¢ reklamy przez
sama obecnos¢ (wrazenie satysfakcji z wynikow uzytkowania lub rado-
$ci korzystania), stowna rekomendacje¢, demonstracje dziatania.

Ohanian wskazuje trzy zrodta wiarygodnosci bohatera: znawstwo
problemu (kompetencja merytoryczna), gotowos¢ mowienia prawdy
i atrakcyjnos¢. Pozniejsze badania wskazuja, ze gotowos¢ akceptacji
tresci reklamy z udzialem bohatera atrakcyjnego jest wigksza, niz przy
neutralnej lub negatywnej atrakcyjnosci. Watpliwosci budza przypadki
ekstremalnie atrakcyjnych bohateréw, ktorzy maja zdolnos¢ dominacji
swoim obrazem odbioru przekazu reklamowego, lub staja si¢ niewiary-
godni jako obiekt pozadania lub wzor do nasladowania. '

Ludzie wierza takze celebrytom, bo ufaja, ze osoby znane przed-
ktadaja wiasny obraz ponad pieniadze, jakie otrzymaliby za udziat
w reklamie, zatem chcieliby reklamowa¢ produktow wadliwych
i przedstawiac tresci nieprawdziwe. Jest to jednak mechanizm podobny
do wiary, ze wysoka cena §wiadczy o jako$ci produktu.

Im bardziej wiarygodnie odbiorca postrzega bohatera, tym bar-
dziej odmienne jego poglady odbiorca jest gotow zaakceptowac. Pogla-
dy bliskie odbiorcy przyswaja on bez identyfikacji rzeczywistych roz-
nic. Zjawisko to zalezne jest takze od stopnia zaangazowania odbiorcy
w okre$lone zagadnienie, ktore wynika m.in. z intensywnosci i wagi
potrzeby zaspokajanej przez reklamowany produkt.

Ze wzgledu na swoja funkcje, wiarygodno$¢ bohatera byta przed-
miotem staran reklamodawcow od poczatku historii reklamy. Model
wiarygodnego zrédla jest opisywany w psychologii spotecznej od
poczatku lat 50-tych. Cechy bohatera wiarygodnego przez dlugi czas

15 Roobina Ohanian, ,,The impact of celebrity spokespersons’ perceived image on consumers’
intention to purchase” (w:) Journal of Advertising Research nr 31 z 1991 roku, str. 46-53.
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kreowano intuicyjnie. Od kilkudziesigciu juz jednak lat wyksztatcity
si¢ takze w teorii dwa typy bohatera wiarygodnego: ekspercki (uznaja-
cy zrédlo za posiadajace kwalifikacje do formutowania prawdziwych
sadow) 1 zaufania (ksztaltujacy wyobrazenie o zrdédle jako majacym
wolg do formutowania sadow zgodnych z wlasnym przekonaniem). '¢

9.3 Ekspert

Wykorzystanie w reklamie bohaterow wykreowanych na eks-
pertow bazuje na powszechnie wystepujacej w relacjach spotecznych
regule autorytetu, ktora stanowi, iz odbiorca jest gotow wierzy¢ oso-
bom, ktore uznaje za autorytet. !’

Ekspert jest autorytetem. Ekspert dysponuje odpowiednia prak-
tyczna wiedza lub formalnym wyksztatceniem w pewnej dziedzinie.'®
W reklamie ekspert jest postacia posiadajaca wiedze z zakresu struktu-
ry i dziatania produktu. Farmaceuta i lekarz sa ekspertami w dziedzinie
lekéw, mechanik w dziedzinie urzadzen (AGD, samochody), kierowca
sportowy zna si¢ na oponach i olejach samochodowych. Kompetencja
eksperta zaspokaja potrzeby informacyjne odbiorcy reklamy, a przy-
najmniej czyni taki pozor. Tresci pochodzace od eksperta nie sa przed-
miotem kwestionowania, bowiem panuje powszechne przekonanie,
ze ekspert wie lepiej. Ekspert posiada wiedzg z okreslonego zakresu,
a takze doswiadczenie pozwalajace na formutowanie sadow doty-
czacych okreslonej tematyki. Tresci wypowiadane przez eksperta sa
postrzegane jako wiarygodne

Wiarygodno$¢ bohatera moze wynikac¢ takze z cech reprezentowane;j
przez niego instytucji.'” Reguta instytucji sprawia, iz bohater ja reprezentu-
jacy uzyskuje charakteryzujace ja cechy, a zatem takze wiarygodnos$¢.

W przypadku bohatera reklamy majacego cechy eksperta wyste-
puje zjawisko internalizacji: odbiorca wykazuje sktonno$¢ przyjecia
zewngtrznego pogladu za swoj.%°
mska, Reklama. Socjotechniki oddziatywania, SGH, Warszawa 2001, str. 65.

17 Marek Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, GWP, Gdafisk 2006, str. 314, Robert
Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi 1994, s. 207-208, Dariusz Dolinski, Psychologiczne..., str.
11839Stanislaw Mika, Psychologia spoleczna dla nauczycieli, Wydawnictwo Akademickie Zak,
Warszawa 1998, str. 197

19 Piotr Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008,
str. 139

20 Anna Murdoch, Kreatywnosé w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, str.
208.
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Jednoczes$nie udowodniono, ze obecnos¢ autorytetu w reklamie
tagodzi niechg¢¢ wobec przekazu reklamowego jako takiego. Odbiorcy
chetniej niz przecigtnie (a przynajmniej chec ta jest w wigkszym stop-
niu uswiadomiona) ogladajq reklamy z udziatem ekspertow.

Trwaja spory czy i w jakim stopniu wiarygodnos$¢ eksperta stano-
wi takze zrédlo pobudzenia odbiorcy do odpowiedniego zachowania.
Niewatpliwym jest, ze rekomendacja ze strony bohatera wykreowane-
go na eksperta (nie posiadajacego przy tym innych cech spotecznych)
przyjmujaca forme imperatywu wywoluje ograniczong skutecznosé¢
takiego oddziatywania. Postugujacy si¢ apelem bohater wykreowany
na typowego uzytkownika charakteryzuje si¢ znacznie wigksza sila
oddzialywania.

9.4 Typowy uzytkownik

Cechy uwiarygodnienia przekazu maja takze bohaterowie typowi
dla okreslonej grupy, posiadajacy cechy podobne do odbiorcy reklamy
(a przynajmniej w jego ocenie). Cecha typowosci oddziatuje na odbior-
ce¢ na zasadzie mechanizmu konformizmu: typowo$¢ bohatera jest
uogoblniana przez odbiorce na wszystkich uzytkownikéw o okreslonych
cechach.

Wedhug reguly podobienstwa (bgdaca de facto jedna z opcji reguty
lubienia i sympatii) odbiorcy wykazuja zwigkszone zaufanie do osob,
ktore posiadaja cechy lub poglady zblizone do swoich. W ramach regu-
ly podobienstwa jednostka ma tendencje obdarzania sympatia osob
podobnych do jej samej (gtdéwnie w sferze cech fizycznych — wieku,
pkci, ale takze wyksztatcenia, zawodu, sytuacji rodzinnej oraz zaintere-
sowan, a nawet stylu ubierania si¢). To podobienstwo w reklamie wyra-
zac¢ sig bedzie gldéwnie w wygladzie bohatera, a zatem dotyczy¢ bedzie
bohaterow typowych, przecigtnych, charakterystycznych dla danej
grupy odbiorcéw. Za wiarygodne uznawane sa takze opinie podobne
do pogladow odbiorcy, a w przypadku braku odpowiednich pogladow
u odbiorcy, samo podobienstwo fizyczne do bohatera wystarczy do
uznania, ze prezentowane przez niego tresci sa wiarygodne.?!

21 B. Frontczak-Rudnicka, ,,Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywno$¢ reklamy” (w:) A. Strzatecki
(red.), Percepcja reklamy, Wydawnictwo Akademii Teologii Katolickiej, Warszawa 1998, s. 172-
174
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W sposéb oczywisty nasuwa sig¢ watpliwosc, czy wiara w tresci
wypowiadane przez opisane modele bohateréw pod wptywem cech
tych bohateréw wystepuje zawsze. Watpliwos¢ ta jest o tyle zasad-
na, co trudna do zweryfikowania. Bez watpienia natomiast wystepuja
przypadki reklam kreujacych bohatera na posta¢ wiarygodng, ktore
jednak nie wywotuja zaufania do tresci tych przekazow. Czynnikami,
ktoére moga mie¢ wplyw na taki stan rzeczy sa jakos$¢ cech bohatera
wiarygodnego (a zatem czy rzeczywiscie odbiorca ma sktonno$¢ uznaé
tego bohatera za wiarygodnego), stopien odmiennos$ci tresci prezen-
towanych przez bohatera wiarygodnego od rzeczywistych postaw
i przekonan odbiorcy, stan wiedzy odbiorcy z zakresie prezentowanych
tresci (a wlasciwie sila stanu braku takiej wiedzy), poziom pobudzenia
odbiorcy wobec tresci przekazu (zainteresowanie), a takze sita odczu-
wania potrzeby realnie zaspokajanej przez oferowane dobro.

Komunikacja nie zaistnieje w przypadku zbyt duzych rozbiez-
nosci w ocenie prezentowanych zjawisk pomigdzy opiniami odbiorcy
a trescia reklamy. Stopien, w jakim przekaz wptywa na zmiang posta-
wy odbiorcy wobec produktu zalezy od pierwotnego stopnia akceptacji
odbiorcy wobec tresci przekazu.?

9.5 Bohater atrakcyjny

Ludzie wywieraja wplyw na poglady i zachowania innych ludzi.*
Badania behawioralne wskazuja jednoznacznie, ze wyglad jednostki
wplywa na percepcje jego osoby i podejmowane wobec niej zachowa-
nia.

Atrakcyjnos¢ zrodta byta w polowie lat 70-tych definiowana jako
jego znajomos$¢ (wiedza o zrodle), podobienstwo (odbiorcy i zrédia),
fatwos¢ polubienia (wynikajaca z wygladu lub zachowania zrodta). Tak
zbudowany model atrakcyjnosci zrédta (za McGuire) mial swiadczy¢
0 jego zdolnos$ci wptywania na zachowania konsumenta. Mozna w nim
zaobserwowac analogi¢ do reguty lubienia i sympatii.

W niniejszej pracy bohater atrakcyjny to taki, ktory przyciaga
uwage odbiorcy i wywotuje zainteresowanie. Moze to osiagaé poprzez
estetyke wygladu, ale takze odmiennos$¢ tego wygladu lub zachowania,

22 Krzysztof Albin, Reklama. Przekaz. Odbior. Interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-Wroctaw 2002, str. 25-26
3 E. Aronson, Czlowiek — istota spoteczna, PWN, Warszawa 1995, str. 17
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sposob wystawiania (czynniki jezykowe) itp. Bohaterem atrakcyjnym
bedzie zatem takze bohater negatywny, zty, brzydki, nieudaczny.
Bedzie nim réwniez posta¢ stereotypowa wykorzystana w reklamie
w odniesieniu do jej cech skrajnie odmiennych od oczekiwan odbior-
cy.

Trzeba przy tym zauwazyC, ze negatywny bohater pojawia si¢
w reklamie coraz czgsciej, cho¢ nadal jest to niewielki odsetek przy-
padkéw. Bohater taki nie jest prezentowany jako typowy uzytkownik
produktu, ekspert ani wzor do nasladowania. Jego zadaniem jest jedy-
nie przyciagna¢ uwagg odbiorcy do tre$ci przekazu. Jest to mozliwe
poprzez uswiadomienie odbiorcy o roéznicy migdzy prezentowanym
negatywnym bohaterem, a nim samym lub innym bohaterem stano-
wiacym obraz typowego uzytkownika produktu. Negatywny bohater
reklamy musi da¢ si¢ tatwo zestawi¢ w umysle odbiorcy z nim samym
lub innym, pozytywnym bohaterem na zasadzie kontrastu, przy czym
porownywane obiekty musza wystgpowaé zaraz po sobie. Bohater
negatywny musi posiada¢ pewne wspélne cechy z odbiorca (np.
wiek lub pte¢), jednak w zakresie wigkszosci cech musi by¢ skrajnie
odmienny* (np. mlodemu megzczyznie mozna przeciwstawi¢ mioda
kobietg, mlodemu mezczyznie starego mezczyzng, mlodemu mezezyz-
nie mozna takze przeciwstawic starsza kobietg, ale pod warunkiem
innych, nawet domniemanych cech podobienstwa np. sukcesu, popu-
larno$ci itp.). Cechy odmiennosci dotyczy¢ beda zreszta jedynie danej
grupy docelowej tzn. ten sam bohater uznawany w danej reklamie za
posta¢ negatywna, w reklamie adresowanej do innej grupy odbiorcow
(o cechach podobnych do cech tego bohatera) moglby by¢ postrzegany
jako posta¢ pozytywna.

Wykorzystanie w reklamie postaci fizycznie atrakcyjnych zwigk-
sza efektywno$¢ jej oddziatywania. To stwierdzenie, pozornie oczywi-
ste, wymaga jednak szeregu doprecyzowan. Warto zacza¢ od funkc;ji,
jakie osoba atrakcyjna moze peti¢ w reklamie. Z samej definicji wyni-
ka jej zdolno$¢ do przyciagania uwagi i wlasnie odpowiednie operowa-
nie uwaga odbiorcy bedzie jedna z podstawowych funkcji atrakcyjnego
bohatera. Jako inne warto wymieni¢:

» kreowanie pozytywnej postawy wobec przekazu opartej na
komponencie afektywnym;

24 Tadeusz Tyszka, Psychologiczne pulapki oceniania i podejmowania decyzji, GWP, Gdansk
1999, str.30
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« transfer atrakcyjnosci;

* domniemanie innych pozytywnych cech bohatera

» wiarygodnos¢ bohatera oparta jedynie na jego atrakcyjnosci;

+ skuteczno$¢ rekomendacji.

Zadanie przyciggania uwagi odbiorcy jest obecnie kluczowa
funkcja elementéw przekazu reklamowego. Uwaga moze by¢ wiaza-
na przez elementy przekazu z tresciami o charakterze kontekstowym,
ale moze takze by¢ kierowana przeciwko tresci oferty. Trzeba w tym
miejscu wyjasnié, iz przekaz reklamowy nie ma zdolnosci, ani intencji
rozpraszania (zmniejszania intensywnosci) uwagi odbiorcy. Reklama
przyciaga uwagg lub jej nie przyciaga, bowiem uwaga, jako zjawisko,
nie ma warto$ci ujemnych, moze by¢ natomiast nasilona lub nie. Prze-
kaz reklamowy jest natomiast nastawiony na odpowiednie zarzadzanie
uwaga, a zatem pobudzanie jej (intensywno$¢) i naprowadzanie na
okreslone obiekty (kierunek). Nie zawsze obiektem, na jaki reklama
naprowadza uwagg, jest element tresci oferty. W coraz wigkszej licz-
bie przypadkéw uwaga odbiorcy naprowadzana jest na tresci poza-
kontekstowe, dla utrudnienia mu wnikliwej i rzetelnej oceny podjetej
argumentacji oraz w celu wyr6znienia elementami pozakontekstowymi
reklamowanej marki od marek konkurencyjnych.

Atrakcyjny bohater w wyniku przyciagnigcia uwagi wytwarza
u odbiorcy odpowiedni stan emocji, a konsekwencji stanowi czynnik
peryferyczny wobec procesu poznawczego. Zadaniem wytworzonych w
ten sposdb emocji jest zaburzenie zdolnosci skupienia uwagi na tresciach
kontekstowych, utrudnienie oceny zasadnosci i logiki przedstawiangj
argumentacji i zaburzenie zdolnos$ci generowania kontrargumentow.

Trzeba jednak w tym miejscu zauwazy¢, iz nadmierna atrakcyj-
nos$¢ bohatera nie tylko odwraca uwagg od tresci przekazu i marki, ale
takze zaburza zwiazek pomig¢dzy reklama, a marka, utrudniajac powia-
zanie tej ostatniej z odpowiednimi pozakontekstowymi elementami
przekazu. W pewnych grupach produktowych wypracowano nawet
modele zarzadzania atrakcyjno$cia bohatera np. w reklamie parafarma-
ceutykow glowny bohater (zwykle ekspert) posiada cechy typowego
uzytkownika (wiek, pte¢) i jest umiarkowanie atrakcyjny (cho¢ nie
odpychajacy), natomiast efekty stosowania produktu sa prezentowa-
ne zwykle na innym bohaterze (takze o cechach typowych dla grupy
docelowej) jednak o wysokiej atrakcyjnosci, co ma za zadanie wywotac
zjawisko warunkowania.
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Bohater atrakcyjny jest bardziej efektywny w oddziatywaniu na
odbiorce w przypadku reklam produktow zwigkszajacych atrakcyjnosé
uzytkownika. Badania wskazuja, ze osoba atrakcyjna seksualnie bedzie
skutecznie rekomendowac¢ produkty, ktére podnosza atrakcyjnosé
seksualng uzytkownika w oczach jego partnera lub ktore podnosza
poczucie wilasnej godnosci uzytkownika. Stwierdzono jednak takze, ze
w przypadku produktow, ktorych zakupy nie s motywowane popgdem
seksualnym, skuteczniejszym komunikatorem bedzie bohater neutral-
nie atrakcyjny seksualnie.?

Atrakcyjnos¢ bohatera wplywa na zakup chusteczek do twarzy,
ale ma zwiazku z efektami reklamy piwa. W przypadku chusteczek,
im mniej atrakcyjny bohater, tym jego wplyw na zakup jest wigkszy.
Wynika to z wigkszej zdolnosci odbiorcy do skupienia na prezentowa-
nej argumentacji, a takze wywotuje silniejsze warunkowanie w punk-
cie sprzedazy. Atrakcyjny nadawca byt skuteczny (rozpoznanie marki
—recognition) w reklamie nozykow do golenia adresowanych do kobiet
(w analogicznej reklamie adresowanej do mezczyzn nie wystapito),
a z kolei neutralnie atrakcyjny bohater miat wigkszy wptyw na zdolnos$¢
przypomnienia reklamy pasty do zgbow adresowanej do mezczyzn.?

Ocena atrakcyjnosci bohatera ma charakter indywidualny, przy
czym z zasady mezczyzni silniej dostrzegaja atrakcyjno$¢ kobiecego
(atrakcyjnego) bohatera i na odwr6t. Bohater atrakcyjny przeciwnej
plci dziata pobudzajaco na odbiorcg ptci meskiej (silniej aktywizuje
zachowania), w przypadku odbiorcow pici kobiecej ocena takiej rekla-
my jest wyzsza, ale nie skutkuje zmiana pobudzenia w dziataniu.”

Kobiecy, bardzo atrakcyjny seksualnie bohater silnie wywotuje
che¢ zakupu reklamowanych perfum u mezczyzn. Podobnie, silna wola
zakupu kawy powstaje u mezczyzn w przypadku reklam postugujacych
si¢ kobieca bohaterka przecigtnie atrakcyjna, robiaca natomiast wraze-
nie pracowitej i inteligentnej, zapewne pod wplywem przekonania, ze

2 Baker, Michael J. and Gilbert A. Churchill Jr., ,,The Impact of Physically Attractive Models on
Advertising Evaluations” (w:) Journal of Marketing Research nr 14 z 1977 roku, str. 538-555.

26 Marjorie J. Caballero, Paul J. Solomon, ,,Effects of model attractiveness on sales response” (w:
) Journal of Advertising nr 13 (1) z 1984 roku, str. 17-23.

27 Kathleen Debevec, Jerome B. Kernan, ,,More evidence on the effects of a presenter’s physical
attractiveness: some cognitive, affective, and behavioral consequences” (w:) Thomas C. Kinnear
(red.), Advances in Consumer Research Vol. 11 z 1984 roku, Association for Consumer Research,
str. 127-132.
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jest ona ekspertem w piciu kawy. Tozsamos¢ pici bohatera i odbiorcy
zmniejsza wplyw atrakcyjnosci bohatera na decyzje zakupowe.?®

W dominujacej liczbie reklam telewizyjnych atrakcyjnos¢ bohate-
ra bedzie budowana przez jego wyglad, ale takze cechy spoteczne (sza-
cunek, powodzenie, satysfakcje). Atrakcyjnos$¢é spoteczna wydaje sig¢
odgrywaé coraz wigksza role¢ w ksztattowaniu postaci reklamowych,
albowiem w coraz tez wigkszym stopniu motywacj¢ konsumenta do
wyboru roznych grup produktow stanowia wiasnie czynniki spoteczne.
Tego rodzaju zachety stosowane sa nie tylko w reklamie produktow
dotychczas spotecznie istotnych (samochodow, perfum), ale ostatnio
takze hipermarketow budowlanych, sklepdw z wyposazeniem wnetrz,
a w opinii autora tendencja ta bedzie si¢ rozszerza¢ na kolejne grupy
produktow.

Atrakcyjny bohater przyciaga uwage odbiorcy, przez co zaburza
jego zdolno$¢ do generowania kontrargumentrow do tresci konteksto-
wych. To twierdzenie wynika wprost z teorii dystrakcji opublikowanej
przez Leona Festingera i Nathana Maccoby’ego w 1964 roku.?

Odmienna funkcja bohatera atrakcyjnego jest to, ze jego fizyczna
atrakcyjno$¢ podnosi oceng estetyki catego przekazu i kreuje pozytyw-
na postawg wobec takiej reklamy, pierwotnie na gruncie komponentow
afektywnych.

Bardzo interesujacym zjawiskiem jest transfer atrakcyjnosci,
ktoére w przypadku bohatera reklamy moze przyjmowac¢ dwie formy:
transfer atrakcyjnosci (jako cechy) z bohatera na odbiorcg przekazu
oraz transfer zainteresowania (jako poznawczego pobudzenia) z boha-
tera na przekaz.

Pierwsza z tych form jest zblizona do opisywanego przez McCrac-
kena zjawiska transferu znaczen. Atrakcyjnos¢ bohatera reklamy moze
takze wykorzystywac efekt halo (a konkretnie jego opcje pozytywna:
efekt aureoli), polegajacy w tym przypadku na bezzasadnym przypisa-
niu osobie posiadajacej jaka§ pozytywna cechg (atrakcyjno$¢) innych
cech o tym samym kierunku oceny (takze pozytywnych). 3 Odbiorca
jest gotdw postrzega¢ atrakcyjnego bohatera jako inteligentnego,

28 Anne M. Brumbaugh, ,,Physical attractiveness and personality in advertising: more than just
a pretty face?” (w:) Leigh McAlister and Michael L. Rothschild (red.), Advances in Consumer
Research Vol. 20 z 1993 roku, Association for Consumer Research, str. 159-164.

2 Leon Festinger, Nathan Maccoby, ,,On resistance to persuasive communications” (w:) Journal
of Abnormal and Social Psychology nr 68 z 1964 roku, str. 359-66.

3 Adam Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, str. 126-
127
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prawdomownego i kompetentnego.®' To dalej moze skutkowaé checia
upodobnienia si¢ odbiorcy do takiego bohatera i zjawiskiem aspiracji,
a nastepnie nasladownictwa, a w innych przypadkach przyjeciu za wia-
rygodne wypowiadanych przez niego kwestii.

Druga z form transferu atrakcyjnosci jest realizacja jednej z klu-
czowych teorii percepcji. ** Bohaterowie przekazéw medialnych musza
by¢ nacechowani atrakcyjnoscia, aby zapewni¢ zainteresowanie same-
mu przekazowi (dzieje si¢ tak nie tylko w odniesieniu do reklamy, ale
takze filmoéw fabularnych, seriali, programow informacyjnych, serwi-
sow pogodowych itd.).

Trzeba w tym miejscu zastrzec, ze fizyczne cechy atrakcyjnego
bohatera moga zosta¢ przystonigte (a nawet zdominowane) w percepcji
odbiorcy przez wyobrazone lub realne (szczegdlnie w przypadku osob
znanych) cechy jego osobowosci. Wyglad bohatera reklamy i jego
atrakcyjno$¢ (a dalej takze jego zachowanie w reklamie) prowokuja
umyst konsumenta do formutowania wnioskow nadajacych takiemu
bohaterowi okreslonych cech osobowos$ci. Dlatego dobor bohatera
reklamy musi by¢ dokonywany bardzo ostroznie, z uwzglednieniem
wyobrazenia odbiorcy o tym, jaka jest dana posta¢, a nie tylko, czy
przyciaga uwagg. *

Atrakcyjno$¢ bohatera wptywa przy tym na postrzeganie oferty
jako mniej dostgpnej, a zatem drozszej. Ta ostatnia kategoria pozostaje
w zaleznosci z poziomem samooceny atrakcyjnosci odbiorcy.>

Brak jest natomiast dowoddw, ze cecha atrakcyjnosci bohatera
zwigksza zdolno$¢ odbiorcy do zapamigtania tresci reklamy.*

3! Gail Harrison, Biljana Juric, T. Bettina Cornwell, ,, The relationship of advertising model attrac-
tiveness and body satisfaction to intention to purchase an exercise product” (w:) Paula M. Tidwell,
Thomas E. Muller (red.), Asia Pacific Advances in Consumer Research Volume 4 z 2001 roku,
Association for Consumer Research, str. 217-222.

32 B. Frontczak-Rudnicka, ,,Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywno$¢ reklamy” (w:) A. Strzatecki
(red.), Percepcja reklamy, Wydawnictwo Akademii Teologii Katolickiej, Warszawa 1998, str.
176.

33 Kay Deaux, Laurie L. Lewis, ,,Structure of gender stereotypes: interrelationships among com-
ponents and gender label” (w:) Journal of Personality and Social Psychology nr 46 (5) z 1984
roku, str. 991-1004.

3% Gail Harrison, Biljana Juric, T. Bettina Cornwell, ,, The relationship of advertising model attrac-
tiveness and body satisfaction to intention to purchase an exercise product” (w:) Paula M. Tidwell,
Thomas E. Muller (red.), 4sia Pacific Advances in Consumer Research Volume 4 z 2001 roku,
Association for Consumer Research, str. 217-222.

3 Gordon L. Patzer (1980) ,,A comparison of advertisement effects: sexy female communicator
vs non-sexy female communicator” (w:) Jerry C. Olson (red.), Advances in Consumer Research
Volume 7 z 1980 roku, Association for Consumer Research, str. 59-364.
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9.6 Bohater nacechowany

Posta¢ bohatera nacechowanego (charakterystycznego®®) obej-
mowac bedzie przypadki oséb znanych obdarzonych przez odbiorce
uprzednio zbiorem skojarzen, lub cho¢by jednym skojarzeniem oraz
przypadki bohaterow anonimowych, ktorych rola w przekazie reklamo-
wym bedzie odpowiednio nacechowana. Polski rynek reklamy jest zdo-
minowany tym pierwszym modelem. Nie ma w tym przypadku znacze-
nia, czy skojarzenia wywotane u odbiorcy maja charakter rzeczywisty,
czy fikcyjny. Dotyczy to gtownie aktorow, ale takze oséb publicznych,
nie wykonujacych innych zawodow (tj. zyjacych z tego, ze sa znani).
Odwotanie do zawodu aktora jest w tym miejscu o tyle zasadne, iz
skojarzenie odbiorcy z takim bohaterem reklamy taczy¢ bedzie w sobie
cechy aktora kreujacego okreslona rolg oraz cechy wykreowanej (wy-
kreowanych) przez niego postaci.

Osoby uprzednio znane odbiorcy maja wigksza moc oddziaty-
wania na opini¢ publiczna niz anonimowi bohaterowie. Wynika to
z uksztattowanej wczesniej postawy wobec takich osob i zbioru naleza-
cych do niej cech. Osoba znana nabywa w §wiadomosci odbiorcy zbior
skojarzen stanowiacych jej znaczenia z przesztosci. Kazde publiczne
wystapienie, rola, zajawka medialna, czy nawet plotka ksztattuja
w pamigci odbiorcy zbidr znaczen powiazanych z taka osoba. Obec-
nos$¢ osoby nacechowanej w reklamie sprawia, ze znaczenia te sa
odtwarzane samoistnie przez umyst odbiorcy, niezaleznie od innych
znaczen wprowadzonych do jego §wiadomosci bezposrednio poprzez
tresci reklamy:.

Rzadko zdarza sig, aby poszczegodlne postrzegane publicznie
cechy osoby znanej byly niepowtarzalne, zwykle charakteryzuja szer-
sza grupg osob, a takze moga zosta¢ wywotane innymi elementami
oddzialywania reklamy, jednak juz konfiguracje tych cech bywaja
unikalne, a nadto osoba znana nimi obdarzona bazuje w oddziatywaniu
na zasobie zewnetrznym: skojarzenia tych cech nie wystepuja bowiem
w niej samej a w umysle odbiorcy, ktéremu ten ostatni w pelni ufa.
Przy wywotaniu skojarzenia z okre§lona cecha poprzez osobg znana,
umyst odbiorcy nie dokonuje analizy, czy ta osoba rzeczywiscie taka
jest, bowiem sam to skojarzenie wywotat z zasoboéw pamigci. Dzieje
si¢ tak nawet, jesli skojarzenia z osoba znang odtworzone przez umyst

3 Por. R. Cialdini, op.cit., str. 108.
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odbiorcy sa fikcyjne bo np. oparte na roli filmowej odtwarzanej przez
osob¢ znana. Potega oddzialywania w reklamie osoby nacechowanej
lezy zatem w uktadzie wywotywanych przez nia skojarzen (znaczen)
oraz ich zewngtrznym dla reklamy umiejscowieniu, gwarantujacym ich
bezpieczenstwo (wiarygodnosé)

W odniesieniu do znanego i nacechowanego bohatera, szczegolnie
istotna jest interpretacja koncepcji postawy odbiorcy. Uczestnik zycia
spolecznego, widz telewizyjny, czy czytelnik plotkarskich serwisow
posiada uksztattowana postawg wobec nacechowanych oséb znanych,
ktora obejmuje stan wiedzy na temat takiej postaci (w tym w zakresie
aktualnych aktywnosci, ale takze wydarzen z przeszlosci) i przypisy-
wanych jej cech (np. odwotujacych sie do osiagnigé, czy zachowan),
wywolywanych przez nia emocji (w tym przede wszystkim ich kie-
runku: pozytywnego badz negatywnego, ale takze ich sity i tresci)
oraz subiektywnie odczuwanej przez odbiorce sity pobudzenia wobec
takiej osoby (odczuwanej wigzi, aspiracji, czy ulegtosci). Uktad cech
tej postawy wobec osoby nacechowanej warunkuje potencjalny sposob
oddzialywania jej jako bohatera reklamy na odbiorce w strukturze per-
swazyjnej takiej reklamy.

Istniejaca postawa odbiorcy wzgledem postaci (bohatera reklamy)
stanowi potencjat tej reklamy, ktory moze zosta¢ wykorzystany lub
nie. W zalezno$ci od cech tej postawy oraz charakteru reklamowanego
produktu, znany bohater moze petié rézne funkcje. Pomijajac w tym
miejscu inne cechy bohatera, ktére zostana omowione w kolejnych
podrozdziatach (wiarygodnos$¢, atrakcyjnos¢, wiladza), warto zwrocié
uwage na mozliwosci wynikajace z wykorzystania w reklamie boha-
tera o konkretnych cechach dla bezposredniego ksztattowania postawy
wobec marki. W literaturze marketingowej powszechnie wystgpuje
pojecie transferu wizerunku, stosunkowo niefortunne przez niejedno-
znaczno$¢ pojecia wizerunku. Zrodta marketingowe nie rozstrzygaja,
czy wizerunek miatby by¢ zbiorem skojarzen o charakterze wyltacznie
funkcjonalnym (opisujacym cechy fizyczne i uzytkowe produktow
oznaczonych taka marka), czy takze miatby zawiera¢ w sobie nawia-
zania emocjonalne, a zatem wartosciujace juz relacje osoby wzgledem
obiektu takiego wizerunku. Taka rozszerzajaca (cho¢ powszechna
w publikacjach marketingowych) interpretacja pojgcia wizerunku
zdaje si¢ by¢ tozsama z kategoria postawy wobec obiektu. Nalezatoby
zatem zadac¢ pytanie, czy pojecia wizerunku i postawy nalezy traktowaé
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synonimicznie. I tu literatura marketingowa nie jest jednoznaczna, przy
czym jednak w wigkszosci publikacji pojecie postawy wobec marki
(Brand Attitude) jest traktowane jako znaczeniowo szersze, anizeli
wizerunek marki (Brand Image). Warto zauwazy¢, ze te same publika-
cje zawieraja czesto takze pojecie wiedzy o marce (Brand Knowledge),
ktore jawi sig jako tozsame z zakresem kognitywnych komponentow
postawy. Wobec zastrzezen do pojecia wizerunku jako takiego, w dal-
szych rozwazaniach koncepcja transferu wizerunku zostanie zastapiona
innymi, odrgbnymi, cho¢ w ukladzie logicznym sktadajacymi si¢ na
catos$¢, koncepcjami.

Zajmujacy si¢ wptywem celebrytow na opini¢ publiczng Grant
McCracken w swoich publikacjach postuguje si¢ okre§leniem trans-
feru znaczenia (Meaning Transfer) 7. Koncepcja ta polega na prostym
przeniesieniu dominujacej cechy osoby nacechowanej na obiekt wyste-
pujacy w jej bliskosci. Takie zjawisko w komunikacji rynkowej moze
wystepowac w reklamie, sponsoringu, czy technice product placement.
Stan wiedzy odbiorcy na temat okreslonej postaci musi by¢ w tym
przypadku odpowiednio ugruntowany, a transferowana cecha dominu-
jaca w postrzeganiu takiej osoby. Co wigcej, dla efektywnosci rynko-
wej taka transferowana cecha musi mie¢ takze kluczowe znaczenie dla
konsumenta przy wyborze okre$lonego rodzaju produktu, na ktoérego
marke taki transfer nastepuje. Poprzez t¢ cech¢ marka powinna miec
mozliwos$¢ korzystnego odroznienia si¢ od marek konkurencyjnych.

W koncepcji transferu znaczenia przekaz reklamowy musi by¢
zaprojektowany tak, aby dawal podstawe¢ do wychwycenia przez
odbiorce podobienstwa pomigdzy nacechowanym bohaterem, a rekla-
mowanym produktem. McCracken podkreslat jednak, ze réwnie wazne
jest, aby odbiorca odnalazt motywacj¢ (w czynnikach psychologicz-
nych lub spotecznych) dazenia do przeniesienia na siebie znaczen
wywotywanych pierwotnie przez nacechowanego bohatera, a nastgpnie
przez reklamowany (i kupiony przez niego) produkt.

Nie wszystkie znaczenia wywolywane przez osobg nacechowana
sa pozadane w oddziatywaniu reklamy. Niektore z nich wymagaja prze-
milczenia, ztagodzenia lub ukrycia. Bohater nie jest jedynym elemen-
tem perswazyjnym reklamy, towarzysza mu otoczenie (lokalizacja, inni
bohaterowie), akcja, rekwizyty itd. Moga one uzupeia¢ katalog zna-
czen nacechowanego bohatera Iub odpowiednio ktores z tych znaczen

37 Anna Murdoch, op.cit., str. 209.
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zastgpowac. Jednak istotne proby modyfikacji znaczen powiazanych
z nacechowanym bohaterem ograniczaja efektywnos$¢ perswazyjna
reklamy. Czesto lepiej po prostu postuzy¢ si¢ innym nacechowanym
bohaterem, bohaterem nienacechowanym, a w skrajnych przypadkach
oddzialywac reklama pozbawiona bohatera. W szczegdlnosci zalecenie
odstapienia od ekspozycji reklam z nacechowanym bohaterem dotyczy
przypadkow gwaltownego, niespodziewanego pogorszenia reputacji
takiej osoby.

Koncepcja McCrackena zostala potwierdzona licznymi badaniami
psychologéw spotecznych i nie ma watpliwosci, ze zjawisko transferu
znaczenia wystepuje tak w relacjach interpersonalnych, jak i masowe;j
komunikacji spotecznej. Jednak badania ilo§ciowe przeprowadzone
na bardzo licznej probie polskich reklam telewizyjnych dowodza eks-
tremalnie rzadkiego wystgpowania tego mechanizmu w tego rodzaju
oddziatywaniu.*® Wynika to prawdopodobnie z trudnosci z wypehie-
niem powyzszych warunkow zastosowania tego mechanizmu, a zatem
niejednoznacznos$ci skojarzen wywotywanych przez osoby znane oraz
trudnosci znalezienia zwiazku pozadanej cechy marki z cechami 0sob
znanych. Zjawisko transferu znaczen znacznie tatwiej wykorzystaé
w oddziatywaniu sponsoringu, czy nawet osobistej aktywnosci 0sob
znanych (trendsetting), jednak w przypadku reklamy mechanizm ten
wydaje si¢ psychologicznie nadmiernie skomplikowany, dla zapew-
nienia odpowiednich efektow. Przy wykorzystywaniu mechanizmu
transferu znaczenia szczegolnie istotny wydaje si¢ kontekst, w ktérym
pojawiaja si¢ marka i produkt. Oczywisty jest transfer cechy sukcesow
Adama Malysza na marke wykorzystywanego przez niego sprze¢tu
sportowego. Podobnie zrozumiaty jest transfer charakteru aktywnosci
tego zawodnika na marke Red Bull (w szczeg6Inosci w konteks$cie slo-
ganu ,,Red Bull doda ci skrzydel”. Trzeba przy tym jednak zaznaczy¢,
ze Adam Matysz byl wykorzystywany do promocji nart i napoju Red
Bull wylacznie w formie sponsoringu, nigdy w charakterze bohatera
reklamy.

Ograniczenia zastosowania znanego i nacechowanego bohatera
w formie transferu znaczenia moga takze wynika¢ z uwarunkowan
rynku. Dla produktow masowych osoba $rodowiskowo znana moze
domyka¢ grupe docelowa, nie by¢ inspirujaca dla wszystkich adre-

3 Badania prowadzone pod kierunkiem autora w latach 2005-2012, badania prowadzone pod
kierunkiem dr Anny Koztowskiej w Wyzszej Szkole Promocji w latach 2010-2012.
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satow takiej reklamy, przez co jej oddziatywanie jest ograniczone,
a wrecz nawet potencjalnie niepozadane, jesli czg$¢ jej grupy docelo-
wej mialaby si¢ z nia nie identyfikowac. Z tego powodu na poczatku
XXI wieku pojawila si¢ koncepcja ,,multiple celebrity endorsement”
(popierania marki przez wielu celelebrytow), zaktadajaca, ze reklamo-
dawca realizuje seri¢ przekazow reklamowych i eksponuje je kierun-
kowo dla wybranych czesci grupy docelowej, wybierajac do udzialu
w nich bohaterow o cechach odpowiednich dla tych grup odbiorcéw.*

Bardzo powszechnym w reklamie jest mechanizm transferu wia-
rygodnosci, a zatem przeniesienia wrazenia o doswiadczeniu lub kom-
petencji bohatera reklamy na zaufanie do wypowiadanych przez niego
kwestii, a nawet zaufanie do przestania calego przekazu reklamowego,
jednak jest to mechanizm odmienny od opisywanego przez McCrac-
kena transferu znaczenia i zostanie opisany w odniesieniu do bohatera
wiarygodnego.

Istotng cecha postawy odbiorcy wobec 0so6b znanych jest inten-
sywny, najczesdciej pozytywny stan emocjonalny. To zjawisko moze
by¢ wykorzystane w dwoch odrgbnych od siebie mechanizmach per-
swazyjnych. Pierwszy z nich zostal opisany w odniesieniu do bohatera
atrakcyjnego. Drugi polega na przeniesieniu emocji odbiorcy wywota-
nych wobec bohatera bezposrednio na marke. Transfer emocji nastgpuje
w reklamie bardzo czgsto. Ksztattowanie emocjonalnych komponen-
tow postawy wobec marki odnosi si¢ szczegdlnie do sytuacji, w kto-
rych wlasnie stan odczu¢ i uczu¢ konsumenta ma podstawowy wplyw
na decyzje o zakupie. Zwykle tego rodzaju reklama skupia si¢ na
prezentacji zachowan, ktore sa taczone z okreslonymi emocjami, uczu-
ciami i nastrojami, a skojarzenia te przektadaja si¢ na nastawienie do
marki. Teoria reklamy uksztattowata nawet pojecie wigzi emocjonalnej
z marka, na podobnej zasadzie, na jakiej opisuje si¢ wigzi migdzyludz-
kie. Wzorcem dla tego rodzaju wigzi wobec marki jest wtasnie charak-
ter emocji, jakie tacza odbiorce przekazu z jej bohaterem.

Interesujacym odkryciem badan autora jest stwierdzenie, ze
transfer emocji zachodzacy pomigdzy bohaterem reklamy i reklamo-
wang marka zachodzi wylacznie w zakresie kierunku i sity, ale nie
tresci transferowanych emocji. Odbiorca ma zdolno$¢ odpowiedniego,
domyslnego przeksztatcania emocji, jakie wykazuje wobec bohatera na

% Hsu Chung-Kue, Daniella McDonald, ,,An examination on multiple celebrity endorsers in ad-
vertising” (w:) Journal of Product & Brand Management nr 11 (1) z 2002 roku, str. 19-29.
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emocje wobec marki. I tak wspoétczucie czy podziw wobec bohatera
moze zamieni¢ si¢ na inny rodzaj emocji wobec marki (przy zachowa-
nym kierunku i sile).

Uczucia odbiorcy wobec bohatera reklamy moga takze wptywaé
na zmiang do$wiadczen korzystania z produktu. Ksztaltowanie wirtu-
alnego do$wiadczenia konsumenta poprzez reklamg z udzialem os6b
znanych stanowi jadro koncepcji reklamy transformacyjnej opisanej
w pracach Williama Wellsa (DDB Needham). Wyemitowane rekla-
my moga sprawi¢, ze z reklamowanego produktu konsument bedzie
korzystat chetniej, z wigkszym entuzjazmem, a nawet czgsciej. Rekla-
ma transformacyjna oznacza oddzialywanie komunikacyjne, ktore
wytwarza skojarzenia z marka lub wykorzystaniem produktu na bazie
przedstawionego mu w reklamie wyobrazenia o dos§wiadczeniu obco-
wania z produktem. Takie wyobrazenie musi uczyni¢ do$wiadczenie
korzystania z produktu bogatszym, cieplejszym, bardziej ekscytujacym
lub radosnym, niz to, uzyskane na podstawie obiektywnego (wtlasne-
go) doswiadczenia dziatania produktu. Taka reklama musi powiazac
wynikajace z niej atrybuty z osobistym doswiadczeniem konsumenta
na tyle §cisle, ze nie bgdzie on w stanie kojarzy¢ marki produktu bez
wspomnienia o reklamie. Reklama transformacyjna polega na zamianie
emocji zaprezentowanych w reklamie na do$wiadczenie korzysta-
nia z produktu. W pierwszym z modeli transformacji znany bohater
postuguje si¢ produktem, doswiadcza korzysci z nim zwiazanych. Ze
wzgledu na wigz emocjonalna z bohaterem, odbiorca rozumie i wigze
aktorow oraz elementy akcji zaprezentowane w reklamie tak blisko
z wlasnym doswiadczeniem, ze uzyskuje przekonanie, iz jest to jego
wlasne doswiadczenie. W drugim modelu znany bohater prezentuje
silny zwiazek emocjonalny z marka. Z czasem oraz w wyniku odpo-
wiedniej ilo$ci powtorzen reklamy, odbiorcy adoptuja charakter i inten-
sywnosc¢ tego zwiazku do swojej sytuacji. Tak namiastka doswiadczenia
staje si¢ ich wlasnym dos$wiadczeniem. Aby bylo mozliwe osiagnigcie
tego rodzaju skojarzen, kampania musi dysponowac¢ odpowiednia wiel-
kos$cig budzetu na wielokrotne, intensywne powtarzanie reklam. Kumu-
latywne efekty powtarzania reklamy sprzyjaja przyswajaniu jej tresci
i polubieniu jej. Nawet trywialne tresci zawarte w reklamie moga wywo-
fa¢ pozytywne uczucia lub zachgci¢ konsumenta do blizszego zapo-
znania si¢ z trescig przekazu takze wtedy, kiedy konsument poswigca
komunikatowi niewiele §wiadomej uwagi. Aby reklama transformacyj-
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na byta efektywna, musi mie¢ charakter optymistyczny, a kazda z kate-
gorii uczu¢ — wymiar pozytywny. Dlatego tez dla niektdrych kategorii
produktéw reklama transformacyjna nie jest odpowiednia. Kluczowym
elementem powodzenia reklamy transformacyjnej jest wiarygodnosc
emocjonalna. Taka reklama nie zawiera zadnej unikalnej propozycji
sprzedazy. Wiarygodno$¢ emocjonalna ma sprawié, by konsumenci
polubili sama reklamg¢. Z racji matego zaangazowania konsumenta
w zakup reklama odgrywa w wyborze marki relatywnie wigksza rolg.
W trakcie uczenia si¢ konsument musi przej$¢ pozytywne warunko-
wanie instrumentalne, dla ktorego motorem (nagroda) jest pozytywna
emocja. Dodatkowo przekaz musi by¢ konsekwentny w catym okresie
kampanii, a marka musi by¢ blisko powiazana z reklama.

9.7 Bohater charyzmatyczny

Charyzma (z jez. greckiego charisma — dar) to pojecie zaczerp-
nigte z teologii, oznaczajace osoby obdarowane taska boza. Wystepuje
w religii, naukach spolecznych i mediach. Do $wieckiego jezyka nauki
termin ten wprowadzit w poczatku XX wieku socjolog Max Weber
i powiazal go z pojeciem wladzy. Wedlug Webera charyzma to cecha
osobowosci jednostki, poprzez ktora jest ona rozdzielona od zwyktych
ludzi i traktowana jako obdarzona wyjatkowa moca lub umiejetno-
$ciami. Charyzma ma zatem dla jednostki wymiar zewnetrzny, jest
nadawana opinig innych i tylko od innych zalezy uznanie osoby za
charyzmatyczna. Osoba charyzmatyczna dysponuje grupa wyznawcow
(nasladowcow), ktorych jest liderem.*

Osoba charyzmatyczna ma latwos¢ kreowania porywaja-
cych idei i zarazania nimi innych oraz kierowania przy wspodl-
nej ich realizacji. Charyzma jest cecha przywodztwa, panowania
nad ludzmi. Weber uznatl charyzme¢ za jeden z rodzajow wiadzy.
Charyzma jest cecha nietrwata, powstaje i upada, a oba te mechanizmy
sa wynikiem gwaltowanych przemian lub zatracenia cech unikalno-
$ci, spowszednienia (W tym wczesniejszych liderow). Spoleczenstwa
poszukuja charyzmatycznego przywodztwa, aby pozby¢ si¢ ktopotli-
wej koniecznos$ci wyboru.

4 Max Weber, Gospodarka i spoleczenstwo. Zarys socjologii rozumiejqcej, PWN, Warszawa
2002, str. 185-192.
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W socjologii uksztattowano pojecie lidera opinii, jako osoby
majacej zdolno$¢ wplywania na opinie, poglady i postawy grupowe.
Zrodta tych zdolno$ci moga tkwié w przekonaniach otoczenia, rzeczy-
wistej kompetencji lub strukturze osobowosci takiej jednostki. Wydaje
si¢ jednak, Ze pojecie bohatera charyzmatycznego wykracza poza kon-
cept lidera opinii.

Osoba charyzmatyczna sprawuje wladz¢ w oparciu o postawy
innych oséb wobec niej, nie ma wiladzy formalnej, ani tradycyjnej,
a jedynie emocjonalna. W sprawowaniu wladzy postuguje si¢ waska
grupa swoich zwolennikow, bazujac na mechanizmie spotecznego
dowodu stusznosci. Osoba charyzmatyczna konsekwentnie realizuje
okreslony cel, ten cel (wartos¢) ja dookresla.

Wspolczesnie wskazuje sig, ze termin charyzma jest uzywany w
dwdch znaczeniach: 1/ jako atrakcyjnos¢, ktora ma zdolno$¢ wywoty-
wania oddania u innych; 2/ jako ponadnaturalna moc lub talent. Pod
pojeciem charyzmy laczy si¢ ideg boskiego daru (a zatem unikatowej
cechy) oraz indywidualnych kwalifikacji pozwalajacych sprawowac
wladze.

Charyzma to takze specjalnego rodzaju wigz wystepujaca pomig-
dzy osoba i jej zwolennikami, rodzaj wptywu, jakim jednostka dyspo-
nuje w oddzialywaniu na innych. Wladza charyzmatyczna zwiazana
jest z osrodkami nacechowanymi wyjatkowoscia, niezrozumieniem,
obawa, a jednak nieodparcie przyciagajacymi, jak telewizja (bo nie
wszystkie media np. prasa), kosciot, sala sadowa. Charyzma jest wspot-
czesnym podobienstwem boskiego dogmatu.

Nikolaus B. Enkelmann jako czynniki charyzmy wskazuje m.in.
sile przekonywania, zdolno$¢ budzenia pozytywnych emocji, a nawet
entuzjazmu, roztaczanie wizji oraz przyciaganie i koncentrowanie na
sobie uwagi.*

Charyzma to kwalifikacja lidera, jest wlasciwie zbiorem cech,
w oparciu o ktore osoba moze zosta¢ uznana za lidera. To umiejgtnosé
kierowania na siebie i koncentrowania przez dluzszy czas uwagi innych
ludzi. Jednak charyzma osoby jest zwykle zwigzana takze z obiektyw-
nym zaistnieniem niezwyktych okolicznosci z jej udziatem, co uwiary-
godnia jej niezwyklo$é. Wydaje si¢, ze marketingowo rozumiana cha-
ryzma osoby (a zatem jej wladza) musi obejmowac nastgpujace cechy:
4 Nikolaus B. Enkelmann, Charyzma. Jak osiqgnq¢ sukces doskonalac wlasng osobowosé, Wy-

dawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2000, str. 21
“ Ibidem, str. 15-19, 22
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* rozpoznawalnos¢, popularno$é, stawa, wynikajace ze zdarze-
nia w przesztosci, trwate zainteresowanie mediow*

» unikalnos¢, ktora czyni jednostke odmienna od innych

* kontekst — gloszone idee, ich znaczenie i bliskos¢ dla odbior-
cOW, wyznaczone cele

* konsekwencja w prezentowaniu pogladow i realizacji dziatan
(trwato$¢ reputacji)

» atmosfera pozytywnego pobudzenia, entuzjazmu, chgci wspol-
notowego rozwigzywania problemow

Charyzmatyczny bohater reklamy na zasadzie efektu halo jest
uznawany za osobg inteligentna i majaca tatwos$¢ podejmowania pra-
widlowych decyzji. Odbiorcy rozumieja, ze bohater charyzmatyczny
dziata w ich interesie i w jakims$ stopniu przejmuje na siebie odpowie-
dzialno$¢ za ich losy i podejmowane przez nich decyzje.

Charyzma jest zdolno$cia wywotywania entuzjazmu wokot postaci
i wykorzystywania jej do realizacji wyznaczonych dziatan. Entuzjazm
jako silna emocja ogranicza zdolno$ci uczestnikow do oceny zasadno-
$ci 1 racjonalno$ci argumentacji oraz rzeczywistej korzysci, jaka niesie
za soba wskazywane dziatanie. Jednoczes$nie lider jako wzor, wykorzy-
stujac swoja wladze, wskazuje wlasciwy sposob postepowania. Odbior-
ca wykazuje domniemanie, ze sam lider postgpuje zgodnie ze swoimi
zaleceniami, a przynajmniej postgpowalby, gdyby musial.

Bohater charyzmatyczny kieruje swoj apel indywidualnie, czgsto
zwraca si¢ do odbiorcy w drugiej osobie liczby pojedynczej. Postuguje
si¢ wobec odbiorcy pochwata, wyraza uznanie i podzigkowanie, ktore
sa odbierane jako potwierdzenie stusznosci postaw i zachowan nabyw-
coOw. Sita bohatera charyzmatycznego lezy w jego gotowosci utrzy-
mywania kontaktu z odbiorca, emocjonalnej blisko$ci, a zatem takze
zdolnosci reagowania na zwrotne sygnaty. Bohater charyzmatyczny nie
waha sig¢ zatem podejmowac trudne problemy i przekazywac odbiorcy
gotowe, korzystne rady i rozwiazania.

Oddziatywanie bohatera charyzmatycznego jest oparte na powia-
zanym z nim w §wiadomosci odbiorcy poczuciu posiadanej przez niego
wladzy. Motywacja jednostki do ulegania takiemu bohaterowi jest cheé¢
otrzymania nagrody lub uniknigcia kary.*

4 H. Pringle, Celebrity Sells, John Wiley & Sons, Chichester 2004, str. xxii, 5-11
4 E. Aronson, Czlowiek — istota spoleczna, str. 41

166



Wtadza zrodta sprowadza sig¢ do trzech podstawowych kategorii:

* poczucie, ze nadawca realnie dysponuje okreslona wiladza
przyznania kar i nagréd, a przynajmniej wiedza o zasadach ich przy-
znawania;

* poczucie, ze nadawca zyczy sobie, aby odbiorca podjat okre-
slone, wskazane zachowanie;

* poczucie, ze nadawca ma mozliwos¢ weryfikacji, czy odbiorca
postepuje zgodnie z jego wola.*

Funkcja bohatera charyzmatycznego w reklamie jest wywotywa-
nie odpowiednich zachowan odbiorcy. Wykorzystujac efekt wladzy*
bohater charyzmatyczny nie tylko rekomenduje produkt (cho¢ nie musi
by¢ i czesto nie jest ekspertem w dziedzinie jego dziatania, a takze nie
jest jego typowym uzytkownikiem), ale takze formutuje imperatyw do
okreslonego zachowania (wykorzystuje zdania rozkazujace ztagodzone
formami grzeczno$ciowymi) i wskazuje nagrode, jaka odbiorca otrzy-
ma, stosujac si¢ do tych zalecen. Rownie czgsto jednak postuguje si¢
takze wskazaniem kary, jaka spotkata osoby postgpujace inaczej, ani-
zeli wynikatoby to z jego rekomendacji. Pozytywny stan emocji wobec
bohatera wptywa na gotowosc¢ akceptacji apelu (zachowania).*’

Efektywno$¢ oddzialywania bohatera charyzmatycznego zwigk-
szaja wybrane czynniki osobowosci odbiorcy (bardziej sa na nie podat-
ni introwertycy), intensywno$¢ odczuwania potrzeby oraz trudnosé
podjecia decyzji (np. w wyniku duzej konkurencji na rynku produktow
podobnych). Trzeba przy tym jednak zastrzec, ze wplyw bohatera
charyzmatycznego na decyzje zakupowe wystepuje w przypadkach
produktow tanich, kupowanych wielokrotnie i czgsto. Whadza takiego
bohatera jest odwrotnie proporcjonalna do stopnia pobudzenia, jakiego
osiagnigcie jest niezbedne do podjgcia decyzji o zakupie okre§lonej
grupie produktow.

Bohater charyzmatyczny ma zdolno$¢ ksztattowania trwalych
wigzi z odbiorca. Jest to wynikiem bardzo czgsto wywotywanej przez
postaci tego rodzaju bohaterow reguly zaangazowania i konsekwencji.
Wiernos¢ wobec bohatera staje si¢ dla odbiorcy trwalym elementem
jego tozsamosci. W wyniku uprzedniego przekonania i dziatania,

4 George E. Belch, Michael A. Belch, Introduction to Advertising and Promotion Management,
Irwin Professional Publishing, Homewood 1993, str. 173-175

4 A. Koztowska, Reklama — techniki..., op.cit., str. 361.

“D. Dolinski, Techniki wplywu spotecznego, Scholar, Warszawa 2006, str. 38
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odbiorca jest gotow utrzymac kierunek swojego dziatania, nastgpuje
nawet zjawisko racjonalizacji uprzedniego zachowania.*®

Bohater charyzmatyczny wydaje si¢ jedynym w opisanym katalo-
gu modeli bohateréw reklam, w przypadku ktorego zasadnym jest for-
mulowanie bezposredniego apelu (rekomendacji produktu) w kierunku
odbiorcy.

Odmiang kategorii bohaterow charyzmatycznych jest bohater
aspiracyjny. Stanley Resor juz w latach dwudziestych XX wieku
zaobserwowatl zauwazalna u ludzi che¢ nasladowania sposobu zycia
0sob, bedacych wyzej od nich w hierarchii spotecznej.* Aspiracja jest
podstawowym mechanizmem konatywnym taczacym posta¢ bohatera
reklamy z aktywnos$cia podejmowang przez odbiorcg. Moze dotyczy¢
cech bohatera wykreowanych w przekazie reklamowym, jednak czeg-
Sciej nawiazuje do postaci uprzednio odbiorcy znanych. W tym modelu
odbiorca wykazuje sklonno$¢ powielania zachowan prezentowanych
przez bohatera reklamy, w szczego6lno$ci gdy samej reklamie towarzy-
szy intensywnie odczuwana potrzeba.

Abstrakt

Artykut stanowi prezentacj¢ nowatorskiej klasyfikacji funkcji per-
swazyjnych wypehianych przez bohatera reklamy telewizyjnej oraz
modeli tych bohaterow. Autor dokonuje przegladu §wiatowe;j literatury
naukowe w celu odnalezienia wyodregbnionych funkcji wypetnianych
przez bohaterdw reklamy. Prezentuje takze wyniki wlasnego badania
empirycznego oraz badan przeprowadzonych przez innych naukowcow
i na ich podstawie dokonuje syntetyzacji funkcji bohatera reklamy tele-
wizyjnej oraz tworzy wlasny uktad modelowy typdéw tych bohaterow.

Stowa kluczowe: reklama, perswazja, bohater reklamy, celebryta

Abstract:

The paper is a presentation of an innovative classification of func-
tions performed by the heroes of television commercials and systemati-

4 R. Cialdini, str. 65, 67.
4 R. Cialdini, str. 109.
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zes the models of these heroes. The author reviews the global scientific
literature to find the individual functions fulfilled by the heroes of
commercials. The text also presents the results of the author’s empirical
research and studies conducted by other researchers. The article gathers
the persuasive functions of television advertising heroes and creates its
own model system differenciating types of these heroes.

Keywords: advertising, persuasion, hero of the commercial, celebrity
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