dawczy nie moze pomija¢ zadnej ze wspo6tzaleznych siti dziedzin wspbtczesnych
przeobrazen miedzynarodowych.

W ksigzce dominujgaspekty teoretyczne. Autor analizujac poszczeg6line kwe-
stie, rzadko przywotuje konkretne przyktady z praktyki, co wraz ze zwartg struk-
turg rozdziatdw powoduje, ze jest ona lekturg do$¢ trudna.

Recenzowana monografia moze znalez¢ szeroki krag odbiorcéw zar6wno
wsrdd specjalistow, w tym pracownikéw naukowych, jak tez studentow i 0sob za-
interesowanych tematyka stosunkéw miedzynarodowych oraz miedzynarodo-
wych stosunkéw gospodarczych.

Alicja Jorasz
Poznan

D. Doliaski, Psychologiczne mechanizmy reklamy,
Gdarnsk 2003, ss. 256, indeks nazwisk, indeks rzeczowy.

Naktadem Gdanskiego Wydawnictwa Psychologicznego ukazata sie kolejna
juz pozycjaprzydatna dla os6b zainteresowanych psychologigreklamy, marketin-
giem czy psychologig ekonomiczngl Ksigzka jest jedng z wielu na rynku wy-
dawniczym, préb analizy psychologii reklam i konsumenta2. Psychologia jest
starannie oprawiona w twardg oktadke, na koncu badacze znajda obszerny wykaz
literatury z przedmiotu badan, atakze przydatne indeksy: rzeczowy oraz nazwisk.
Ksigzka ma przejrzysty mnemograficzny uktad; po dwie kolumny tekstu na stro-
nie, uzupetnione rycinami, zdjeciami oraz fragmentami tekstu w ramce. Zawarto$¢
merytoryczna Psychologii sktada sie z siedmiu rozdziatéw plus wstep i zakoncze-
nie. Autor rozpoczyna od rozprawy z kilkoma powszechnymi mitami, doty-
czacymi mozliwosci i ograniczen reklamy (R. Il, Reklama co moze a czego nie
moze); dalej szuka odpowiedzi na pytanie dlaczego reklama dziata (R. 111, Og6lne
determinanty skutecznosci reklamy); zagadnienie to rozwijaw rozdziatach ko-
lejnych, poswieconym procesom poznawczym oraz emocjom i nastrojom
(R. 1V, Procesy poznawcze, R. V, Nastréj i emocje); dalej zajmuje sie regutami
rzagdzacymi dobieraniem ,,aktoréw” do kampanii reklamowych (R. VI, Cztowiek

1 Wydawnictwo to wprowadzito na polski rynek R. Cialdiniego, Wywieranie
wptywu na ludzi, Gdansk 1996 i n.

2 Wsrdd wczesniejszych pozycji wymieni¢ mozna m.in.: A. Joachnis, J. F. Tere-
lak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1898; K. Albin, Reklama, odbi6r,
interpretacja, Warszawa 2000; A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan kon-
sumenckich, Gdansk 2001; D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1998.



w reklamie); jest tez rozdziat poSwiecony psychologicznym aspektom zachowan
konsumenckich (R. VII, Zachowania konsumenckie). Ksigzke zamykajg dwa
rozdziaty dotyczace reklamy politycznej i spotecznej, w ktdrych Autor usituje
zmierzy¢ sie z problemem podobienstwa reklamy mydta oraz partii politycznych.
Usitowanie jest przypisane takze innym blokom poruszanych w ksigzce zagad-
nien, co podkresla sam Autor (s. 10) ,,...wyniki moich badan nad poszczeg6lnymi
zjawiskami nie zawsze uktadajg sie w catkowicie jasny obraz”. Jedng z konkluzji
rozdziatu pierwszego jest eksperymentalnie dowiedziony brak zalezno$ci miedzy
wyksztatceniem a brakiem zachowan konsumenckich. Innymi stowy, inteligencja
i wyksztatcenie, a co za tym idzie i Swiadomos$¢ manipulacji reklamowej, nie
oznaczaja iz konsument nie kupi reklamowanego towaru. Krytyczni odbiorcy ku-
puja, tylko ze p6zniej. W rozdziale kolejnym Autor przypomina i analizuje og6lne
determinanty skutecznosci reklamy. Szczegdlnie interesujgcy wydaje sie pod-
rozdziat dotyczacy dopasowania. Odnosi sie on do relacji miedzy dwoma ele-
mentami istotnymi w procesie ksztattowania stosunku odbiorcy reklamy do
prezentowanych w niej towardéw i ustug. Dopasowanie moze dotyczy¢ np. zwigz-
ku miedzy charakterem produktu a osobowos$cig konsumenta. Autor prébuje zna-
lez¢ odpowiedz na pytanie: dlaczego reklamy, ktére wydajg nam sie Swietne, nie
powoduja wzrostu sprzedazy? Twierdzi, ze ocena reklamy w kategoriach dobra
i zta nie zawsze pokrywa sie z rzeczywistg jej skutecznos$cig, ponadto dodaje
.»--.Cz€sto naszych ocen nie poprzedzaracjonalna analiza”, czyli méwigc stowami
R. Zajonca preferencja nie wymaga inferencji, czyli nie musi by¢ logiczna. Dolin-
ski podkres$la, ze w sytuacji idealnego dopasowania: produktu, osoby go rekla-
mujacej, scenografii filmu reklamowego i innych detali tatwo dochodzi do
asymilowania naptywajacych informacji. Czesto ocena samego produktu staje sie
wowczas stereotypowa, czyli nie dostrzegamy wyjatkowosci danego towaru. Tak
wiec, odstepstwo od catkowitego dopasowania sie wydaje sie korzystniejsze. Cie-
kawe sgtez uwagi Autora dotyczace specyfiki kulturowej. Odwotujac sie do wy-
miaru kolektywizmu i indywidualizmu, Autor stoi na stanowisku, iz chociaz
Polacy sami o sobie moéwigjako o indywidualistach, to w gruncie sgnarodem wy-
soce kolektywistycznym. Wystarczy zauwazy¢ jak bardo cenigwartosci rodzinne,
jak mato sg tolerancyjni dla wobec odmiennosci i jak negatywnie odnoszg sie
do pozytywnego mowienia o sobie samym. W rozdziale dotyczacym proceséw
poznawczych w podrozdziale poswieconym uwadze twierdzi, ze aby reklama
osiggneta swoj cel, nie musi skupia¢ na sobie uwagi odbiorcow, skupienie uwagi
jest nawet czasami niepozgdane. Argumentujgc odwotuje sie do nieufnego od-
biorcy skoncentrowanego, ktéry zapamietana tres¢ wypiera. W kolejnym opisuje
nastroje i emocje towarzyszace odbiorowi reklamy. Szczeg6lnie ciekawy jest
podrozdziat dotyczacy specyficznych emocji wywotywanych przez reklame tj.
lek i wstyd. Zdaniem Autora, zbyt silna emocja powoduje poznawcze zamkniecie
sie odbiorcy na kierowane na niego argumenty, reakcje typu ,,to mnie nie doty-
czy”. Dlaczego jednak wiekszo$¢ reklam odwotuje sie raczej do emocji niz do
racjonalnych argumentéw? Autor szuka odpowiedzi m.in. w zacierajacej sie r6z-



nicy miedzy reklamaa sztuka. Jej twdrcy maja, bowiem ambicje tworzeniarzeczy
coraz bardziej oryginalnych, organizujg festiwale, konkursy etc. Analizujgc za-
chowania konsumenckie, porusza bardzo wazny etycznie problem, roli reklamy
w kreowaniu takiego obrazu $wiata, w ktdrym szczes$cie osigga sie poprzez naby-
wanie réznych rzeczy. Autor zarzuca mediom kreowanie postaw konsumpcyj-
nych, skfaniajagcych do pogoni za wcigz nowymi i lepszymi produktami.
Specyficznymi obszarami reklamy sg polityka i kwestie spoteczne. Ogo6lne
zasady determinujace skuteczno$¢ takich reklam sg analogiczne do zasad warun-
kujacych efektywnos$¢ reklam komercyjnych. Autor dostrzega jednak rdznice
miedzy reklama spoteczng a polityczng. Reklama polityczna wdaje si¢ ludziom
podobnie brudnaimanipulacyjnajak reklamakomercyjna, reklama spotecznajest
bardziej od nich obu czystsza i uczciwsza. Jak jednak zauwaza, réznice czasami
sie zacierajg. Reklama polityczna zwigzana z akcesjg Polski do Unii porusza takze
wiele zagadnien spotecznych, jak chociazby wspétpracy z innymi narodami.
Przytacza wyniki badan swiadczacych o tym, ze sita, trwato$¢ i stabilno$é zmie-
nianej postawy sgna ogét wieksze w reklamach spotecznych niz w reklamach ko-
mercyjnych. Opisujagc mechanizmy dziatania politycznej reklamy wyborczej,
Autor podkre$laich role podczas wyboréw, podczas ktérych dziataniareklamowe
skupiajgsie na grupie wyborcéw niezdecydowanych. Zajmuje sie tez kwestig sku-
tecznosci reklamy politycznej. Podkreslarole sondazy przedwyborczych, dziatan
bezposrednich np. ankiet oraz fakt, iz wyborcy chetniej zagtosuja na partie wy-
grana, chcg bowiem poczuc¢ sie zwyciezcg wtedy, gdy beda ogtaszane wyniki
wyboréw. Osobny podrozdziat poswiecony zostat wizerunkowi polityka. Na pod-
stawie badan rysuje wizerunek politykajako wysokiego mezczyzny, ale réwniez
takiego, ktorego darzymy polityczna sympatia (ci bowiem wydajg sie nam wyzsi
niz w istocie sg). Jesli chodzi o kwestie kobiet politykéw, to do tej pory brak badan
szczegbétowych na ten temat. Autor podkre$la jednak, ze nie mozna bezmyslnie
imitowac meskiego stylu, czyli famac stereotypéw. Zdaniem Dolinskiego potrze-
ba kreowania wizerunku jest szczegdlnie widoczna w tzw. mtodych demokra-
cjach, w ktorych nie ma silnych partii politycznych. Autor widzi w takim stanie
rzeczy, pewien paradoks demokracji. Wybor jest bowiem tym bardziej nieracjo-
nalny, im wyzsza frekwencja. Ro$nie wowczas odsetek tych, ktorzy kierujg sie
czynnikami zwigzanymi z wykreowanym w reklamie wizerunkiem polityka.
Kwestie reklamy spotecznej Autor omawia na przyktadzie reklamy spotecznej
adresowanej do miodziezy. Stusznie zauwaza, ze wigkszos$¢ reklam spotecznych
adresowanajest wytgcznie do tej grupy. Mtodziez mozemy jeszcze, bowiem cze-
go$ nauczy¢. Jak jednak sprawi¢ zeby uwierzyli oni w reklame, skoro tworzgja
doros$li? Postuguje sie przyktadem reklam antynikotynowych w USA, gdzie
gtowne hasto reklamowe brzmiato ,, To dorosli namawiaja cie do palenia” (boom
tytoniowy jako dzieto dziadkoéw irodzicdw). Kampaniata wsparta gadzetami i in-
ternetem okazata sie niezwykle skuteczna. Podobnie jak reklama handlowa, tak
i spoteczna, opierajg sie na oddziatywaniu na emocje. Jedng z nich jest uczucie
strachu. Skutecznos$¢ apelu perswazyjnego jest najwieksza wtedy, gdy lek wywo-



tywany zagrozeniem jest bardzo wysoki, ale takze lek o $rednim natezeniu powo-
duje efektywnos¢ reklamy spotecznej. Takze itutaj reklama zalezy od kolejnosci
wystapienia emocji: zagrozenie, przyczyna, sposob unikniecia. Szkoda, ze Autor
sygnalizuje tylko w Psychologii watek reklamy pojmowanej poprzez pryzmat
jednostki, czyli watku osobowos$ciowych determinantéw podatnos$ci na dziatania
marketingowe, w tym reklamowe. Podejscie takie chociaz przysztoSciowe to stoi
w sprzecznosci ze sposobem definiowania reklamy jako rodzaju oddziatywania
masowego.

Aleksandra Bagienska-Masiota
Poznan



