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Percepcja przekazow marketingowych
jako element procesu komunikacji marketingowej

Wstep

Komunikowanie, czyli przekazywanie informacji to zjawisko, ktére
towarzyszy czlowiekowi od zarania dziejow. Charles Cooley (1909)
okreslit komunikowanie, jako mechanizm, dzigki ktéremu stosunki
miedzyludzkie istnieja i rozwijaja si¢, a wytworzone przez umyst ludzki
symbole sa przekazywane w przestrzeni i zachowywane w czasie.
Z kolei John Dewey (1916) uwazat, Ze spoteczenstwo istnieje nie tylko
dzieki przekazywaniu informacji i komunikowaniu sig, ale ze jego ist-
nienie polega na procesach przekazu i komunikowania. Oznacza to, ze
poprzez przekazywanie informacji, spoleczenstwo moze dokonywac
,transmisji dziedzictwa kulturowego z pokolenia na pokolenie” [Dobek-
Ostrowska, 2002, s. 7], a tym samym moze funkcjonowac w ciagle zmie-
niajgcych si¢ warunkach otoczenia. Istota komunikowania jest nie tylko
przekazywanie informacji, ale réwniez wywotanie pozadanego efektu.
Prawidltowos¢ ta bardzo szybko zostata wykorzystana przez zoriento-
wane na maksymalny zysk przedsigbiorstwa, ktdre obecnie przez uzycie
odpowiednich instrumentdéw nawigzuja dialog z rynkiem w celu
uksztaltowania tozsamosci i wizerunku firmy oraz sprzedazy okreslo-
nych débr czy ustug. Zatem komunikowanie to rowniez proces, ktory
,utozsamia si¢ z caloksztattem aktywnosci zwiazanej z kreowaniem
i przenoszeniem na rynek idei o firmie i jej ofercie oraz otwieraniem na
te idee ludzi: potencjalnych i obecnych klientow, interesariuszy firmy
oraz szerokiego srodowiska spotecznego” [Szymoniuk, 2006, s. 12]. Taka
forma komunikagji jest jednym z integralnych elementéw strategii mar-
ketingowej, dlatego jest okreslana mianem komunikacji marketingowe;j.

Celem artykutu jest ukazanie centralnego elementu procesu komu-
nikagji, jakim jest przekaz (komunikat) oraz sposobu jego interpretacji
przez odbiorcow.
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1. Przekaz marketingowy jako centralny element procesu
komunikacji

Kazdy proces komunikowania skfada si¢ z kilku niezbednych ele-
mentdw. Sa one ze soba Scisle powigzane i decyduja o dynamicznym i
transakcyjnym charakterze komunikatu [Dobek-Ostrowska, 1999, s. 15]
W literaturze przedmiotu mozna spotkac sie ze zrdznicowana liczbag
elementéow procesu komunikacji. Harold Lasswell (1948) ujat proces
komunikowania w formie pieciu fundamentalnych pytan: Kto mowi?
Co méwi? Za posrednictwem jakiego kanatu méwi? Do kogo mowi?
Zjakim skutkiem mowi? Jednak zgodnie ze stanowiskiem Wilbura
Schramma, aby powyzszy proces w ogdle zaistnial, musza w nim
uczestniczy¢ trzy podstawowe elementy. Sa to: nadawca komunikatu
(zrédto), odbiorca komunikatu (adresat) oraz przekaz (tzw. komunikat).

Nadawca komunikatu marketingowego jest osoba lub przedsie-
biorstwo ,z okreslona misja, wyraznie wyartykulowana wiazka celéw
i oczekiwan, mozliwych do zrealizowania na okreslonym rynku” [Wik-
tor, 2001]. Inaczej mdéwiac, jest to jednostka kierujaca przekaz komuni-
kacyjny do okreslonego odbiorcy.

Z kolei odbiorca komunikatu emitowanego przez nadawce jest
konsument, potencjalny nabywca dazacy do zaspokojenia swoich po-
trzeb w odpowiedzi na bodzce plynace z otoczenia. Elementem tacza-
cym odbiorce z nadawca jest wspolnota potrzeb i intereséw: odbiorca
reprezentuje okreslong strukture i hierarchie potrzeb, poparta fundu-
szem nabywczym, natomiast nadawca tworzy okreslony ,zestaw uzy-
tecznosci”, mogacy zaspokoi¢ potrzeby i preferencje nabywcy [Wiktor,
2001].

Centralnym elementem procesu komunikacji jest przekaz (komuni-
kat) marketingowy, ktéry wyraza cele nadawcy. Przygotowanie prze-
konujacego komunikatu wymaga ustalenia jego gléwnej idei (obietnicy
okreslonych korzysci) oraz tzw. konstanséw promocyjnych [Szymoniuk,
2006, s. 24]. Konstanse majq za zadanie identyfikowa¢ wszystkie komu-
nikaty marketingowe z ich nadawca. Moga nimi by¢: logo firmy lub
marka oferty, hasto korporacyjne, dane teleadresowe, kolorystyka a tak-
ze inne elementy catosciowej identyfikacji wizualnej [Szymoniuk, 2006,
s. 25]. Celem przekazu jest wywotanie pozadanego zachowania odbior-
cy. Dlatego konieczne jest, aby transfer informacji zostal przygotowany
po wnikliwej analizie wynikéw badan marketingowych nad percepcja,
potrzebami czy tez preferencjami nabywcow. Konglomerat bodzcow
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musi by¢ specyficzny dla danej oferty, powinien zatem waloryzowac jej
mocne strony. Oznacza to, iz konstruujac komunikat nalezy go prze-
obrazi¢ w unikatowa propozycje sprzedazy, czyli Unique Selling Proposi-
tion. W procesie komunikowania przekaz zajmuje miejsce pomiedzy
nadawca a odbiorca. Jest on kompleksowq struktura, na ktora skiadaja
sie:

1) znaczeniaisymbole,

2) kodowanie

3) forma i organizacja,

4) dekodowanie,

Znaczenia to ,tresci, ktorych znakiem sa wyrazy (wypowiedzi)”
[Sobol, 1997], zatem sa to ,czyste idee i uczucia istniejace w ludzkich
umystach” [Dobek-Ostrowska, 2002, s. 16], ktére wyrazaja intencje
nadawcy. W trakcie komunikacji wypowiedz jest przekazana za pomoca
symbolu. Skuteczno$¢ komunikowania wymaga, aby tres¢ zostata wta-
Sciwie odczytana przez adresatoéw, bowiem w przeciwnym razie staje
si¢ dla nich niezrozumiata. Oznacza to , konieczno$¢ operowania przez
uczestnikow procesu komunikagji tymi samymi symbolami, ktorymi sa:
stowa, dZwigki, obrazy, ale takze gesty, mimika i wyraz twarzy, ton gto-
su i inne formy komunikacji niewerbalnej” [Wiktor, 2001]. Proba trans-
formacji, czyli przelozenia znaczen na symbole, nazywana jest kodowa-
niem przekazu. Kod jest bardziej lub mniej ztozonym systemem znakow
umownych, ktdre pozwalaja na prosty odbior ztozonych informacji. Od
zawsze towarzyszy wszystkim rodzajom komunikagji, a jego rodzaj za-
lezy od czynnikow historycznych, etnicznych, kulturowych oraz spo-
fecznych. Kod, ktory jest najlepiej rozumiany, generujacy najmniejszy
procent bfednych interpretacji, okresla si¢ mianem kodu prekorektyw-
nego. Wyraza on jednak najbardziej rozbudowana i ztozong forme prze-
kazu wizualnego, ktdra jest np. alfabet [Benicewicz-Miazga, 2005, 19].
Klasycznym przykladem zakodowanej informacji sq hasta reklamowe,
czyli slogany. Wyrazaja one w skroconej i symbolicznej formie gléwna
idee przedsigbiorstwa.

Zakodowany przekaz wymaga nadania odpowiedniej formy i zorga-
nizowania. Oznacza to, iz powinien by¢ dostosowany do oczekiwan au-
dytorium przekazu, ,uwzgledniac i szanowacd systemy wartosci i prze-
konania docelowej grupy odbiorcow oraz zwyczaje i standardy zycia
spotecznego” [Wiktor, 2001]. Nadanie odpowiedniej formy oraz organi-
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zacja przekazu moze réwniez obejmowac dobdr odpowiednich nosni-
kéw i kanatéw przekazu, dzigki ktorym komunikat dotrze do odbiorcy.

Kanal komunikacyjny jest rozumiany jako droga, ktéra pokonuje
przekaz ptynacy od nadawcy do odbiorcy. W komunikowaniu bezpo-
$rednim, polegajacym na osobistym kontakcie nadawcy z odbiorca,
uczestnicy ,moga uzywac wszystkich pieciu kanaléw sensorycznych,
takich jak: stuch (symbole werbalne), wzrok (symbole niewerbalne),
a takze dotyk, zapach czy smak” [Dobek-Ostrowska, 2002, s.17]. Jednak
w komunikowaniu posrednim, polegajacym na wymianie informagji za
pomoca srodkow przekazu (nosnikéw), takich jak np.: radio, telewizja,
Internet, telefon lub papier, ,kanaly te zredukowane do wzroku i stu-
chu” [Dobek-Ostrowska, 2002, s. 17].

Za nadanie formy i organizacje przekazu jest odpowiedzialny
nadawca komunikatu. Moze nim by¢ na przyktad specjalista do spraw
marketingu, jednak bez wzgledu na to, kto emituje, co emituje i za po-
$rednictwem jakiego kanatu emituje, nalezy pamietad, iz gléwnym ce-
lem nadawcy komunikatu jest przemiana potrzeb konsumenta w bodz-
ce, a tym samym, zwrdcenie uwagi odbiorcy na okreslony obiekt. Jed-
nak dobdr gwarantujacych maksymalng efektywnos¢ kanatléw oraz za-
kodowanie informacji nie konczy procesu komunikacji. Otéz opatrzona
okre$lonym symbolem (zakodowana), odpowiednio zorganizowana
i wystana wiadomos$¢ musi zosta¢ rozszyfrowana na plaszczyznie od-
biorcy, czyli zdekodowana.

Dekodowanie, czyli interpretacja przekazu nierozerwalnie faczy sie
z rozpoznawaniem, selekcjonowaniem oraz interpretacja bodzcow za-
wartych w przekazie, czyli z percepcja. Mozna zatem powiedzie¢, ze jest
to element strukturalny przekazu marketingowego, jak réwniez odreb-
ny proces, ktéry odbywa si¢ w ramach catego procesu komunikagcji
marketingowej.

2. Percepcja przekazéw marketingowych

Percepcja jest forma aktywnosci umystu, pozwalajacg na zbieranie
informacji o otaczajacym nas $wiecie, ich interpretacjg, analize, a w efek-
cie na przybranie okreslonej postawy. Jest to ,ztozony, zaréwno struktu-
ralnie, jak i funkcjonalnie, proces” [Klawiter, 2008, s.132], ktdry sklada
sie z kilku etapow. Etapem wstepnym jest zbieranie materiatu do ob-
robki percepcyjnej. Dostarcza go srodowisko bedace otoczeniem percep-
tora. Ten ostatni selekcjonuje materiat i poddaje go dalszemu, wieloeta-
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powemu przetwarzaniu [Klawiter, 2008, s. 131-132]. Perceptor jako ,,po-
tencjalny nosiciel doswiadczen percepcyjnych, uzytkownik percepgji
i agent” [Klawiter, 2008, s. 131] jest jednoczesnie odbiorca przekazu ko-
munikacyjnego. Na kolejnym etapie procesu percepcyjnego adresat
przekazu dokonuje wyboru danych, na ktorych koncentruje swoja uwa-
ge. Stowo ,,wybor” oznacza w tym przypadku okreslona preferencje
wobec tych a nie innych danych (bodZca, badz wiazki bodzcow), gdyz
szczegdlnie w warunkach naturalnych scen percepcyjnych, perceptor
ma najczesciej do czynienia ze splotem, nierzadko wielomodalnych
bodzcéw zmystowych. Zatem komunikaty (bodzce), przeptywajace ka-
natami komunikacyjnymi, zostaja poddawane wielokrotnym operacjom
przetwarzania w sieciach neuronowych. W trakcie tego procesu konsu-
ment stara si¢ zrozumied istote przekazu wyemitowanego przez nadaw-
ce. Kiedy przekaz zostaje zrozumiany, czyli zdekodowany powstaje
percept, czyli ,stan umystu, za pomoca ktoérego umyst odzwierciedla
okreslony fragment swiata” [Klawiter, 2008, s. 133]. Jezeli na tym etapie
nie wystapia zakldcenia (tzw. szumy) nastepuje ostatnie ogniwo cyklu
percepcyjnego, a mianowicie dziatanie. Jest to moment, w ktérym per-
ceptor uzbrojony w odpowiednia wiedze korzysta z niej i reaguje ade-
kwatnie do sytuacji.

3. Zakldcenia procesu percepcji przekazow marketingowych

Nawet najlepiej przygotowana forma przekazu moze zawierac
w sobie elementy, ktére wplywaja negatywnie na percepcje przekazu
komunikacyjnego. Sa to tzw. szumy, czyli zaktocenia, ktore blokuja caty
proces komunikowania na etapie dekodowania.

Pojecie szumu komunikacyjnego po raz pierwszy zostato wprowa-
dzone do teorii komunikowania przez C. Shannona i W. Weavera. Szu-
my, jako forma zakldcenri, moga miec rozny charakter i rézne przyczyny.
Najczesciej wyrdzniamy trzy rodzaje szumow: semantyczne, zewnetrz-
ne oraz wewnetrzne.

Szum semantyczny jest konsekwencja zamierzonego lub niezamie-
rzonego zlego uzycia przez nadawce znaczenia stéw czy symboli, co
,blokuje jego precyzyjne odkodowanie przez odbiorce” [Dobek-
Ostrowska, 2002, s. 17]. Szum semantyczny wyraza si¢ brakiem dosto-
sowania jezyka, formy czy stylu do spotecznych i obyczajowych uwa-
runkowan odbiorcow. Konsekwencja szumu semantycznego moze by¢
tzw. znieksztalcenie selektywne polegajace na absolutnym znieksztatce-
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niu przekazu. Za przyklad moze postuzy¢ akcja promocyjna samochodu
Chevrolet Nova, ktora byta prowadzona w Hiszpanii przez General Mo-
tors. Zamiarem powyzszej akcji bylo ukazanie wyjatkowych cech
Chevroleta, a zarazem zwiekszenie sprzedazy powyzszego modelu sa-
mochodu w krajach hiszpanskojezycznych. Okazato sie jednak, ze
sprzedaz nie wzrosta, a sam model nie budzil entuzjazmu. Przyczyna
takiej sytuacji byto stowo ,nova”. General Motors byl przekonany, iz
,nova” oznacza gwiazde. Totez Chevrolet Nova mial by¢ postrzegany
jako unikatowy model. Jednak jak sie okazato ,nova” przy wymowie
,no va” brzmialo ,nie jedzie” [Szymoniuk, 2006]. Nie ma wiec nic
dziwnego w tym, ze Hiszpanie nie chcieli kupowac¢ samochodu, ktory
mogt w ich oczach by¢ wadliwy. W tej sytuacji zaktopotany gigant sa-
mochodowy zmienit nazwe samochodu na Caribe.

Szum zewnetrzny, jako kolejny rodzaj zaktocen , okresla zakiocenia
wynikajace ze zrddet lezacych po stronie otoczenia uczestnikéw procesu
komunikacji i majacych w duzej mierze od nich charakter niezalezny”
[Benicewicz-Miazga, 2006, s. 22]. Szumem zewnetrznym moze by¢ za-
rowno nieodpowiednia temperatura, blad drukarski, zta jakos¢ druku,
jak i halas czy nattok informacji. Obliczono, ze w krajach rozwinigtych
konsument odbiera $rednio okolo 1600 przekazéw promocyjnych
dziennie. Z tej liczby jedynie 80 $wiadomie rejestruje, a na 12 reaguje
[Kotler, 2005, s. 575]. Oznacza to, iz uwaga konsumenta jest selektywna.

Selektywnos¢ uwagi (ang. selective attention) to zdolnos¢ odbiorcy
komunikatu do skoncentrowania uwagi na okreslony bodziec, przy jed-
noczesnym wyeliminowaniu innych, mniej istotnych. Selektywna uwa-
ga wiaze sie z umiejetnoscia filtrowania szumu informacyjnego w polu
spostrzezeniowym, dodatkowo ,jest sterowana przez czynniki osobo-
woséciowe, niezalezne od spostrzegania, jak np. stopien zainteresowania
wlasna osobq” [Falkowski, Tyszka, 2001, s. 16]. Idealnym przyktadem
dziatania mechanizmu selekgji jest odbior informacji podczas ttumnego
i glosnego przyjecia (jest to tzw. efekt coctail party). Colin Cherry (1953)
zauwazyl, ze podczas przyjecia, gdzie gltosne dzwieki rozmoéw, $miechu
i muzyki zlewaja sig, nie styszymy wiekszosci wypowiedzi, w zwigzku
z tym koncentrujemy si¢ jedynie na tym, co mowia do nas najblizsi sa-
siedzi oraz na tym, co bezposrednio dotyczy naszej osoby. Selektywnos¢
uwagi pozwala sttumic¢ wigksza czes¢ stymulacji, azeby zrobi¢ miejsce
mniejszej czesci — z jakich§ powoddéw wazniejszej [Falkowski, Tyszka,
2001, s. 15]. Oznacza to, ze konsument, do ktérego zostat wystany prze-
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kaz komunikacyjny, skoncentruje na nim uwage i przystapi do deko-
dowania tylko wtedy, gdy zawarte w nim bodzce wiaza si¢ z jego osobg
lub biezacymi potrzebami. Wéwczas wszystkie pozostate przekazy
(zwlaszcza te mniej istotnie) nie beda miaty dla niego znaczenia, totez
nie zostanie podjeta préba rozkodowania wystanego komunikatu.

Z kolei szumy wewnetrzne to rodzaj zaktdcen, ktdre leza po stronie
cech osobowosciowych uczestnikow komunikacji. Szumem tego typu sa
krétkotrwate stany organizmu, uczucia, czynniki psychologiczne, a tak-
ze posiadana wiedza. Owa dodatkowa petla wiedzy, w skiad ktorej
wchodza, obok procesdw pamieciowych, takze np. antycypacje, zaburza
klarowny obraz percepgji, jako jednokierunkowego przetwarzania in-
formacji w trybie od dotu ku gorze, czyli od bodZcéw zmystowych do
perceptu [Klawiter, 2008, s.133]. Powoduje to odrzucenie bodzca, czyli
zlekcewazenie plynacej informacji. Sytuacja taka moze mie¢ miejsce, gdy
nie do konca sprecyzowany komunikat trafia do odbiorcy posiadajacego
wieksza wiedze niz nadawca. Gdy inteligentny odbiorca doszuka sie
w przekazie niescistosci, komunikat staje sie niewiarygodny. Wéwczas
konsument nie koncentruje na nim swojej uwagi i nie przystepuje do
etapu, ktdry jest okreslany jako przyjecie postawy. Jednak podjeta anali-
za powyzszego komunikatu $wiadczy o tym, Zze zostal uruchomiony
proces percepcji. Informacja mimo wszystko dotarta do umystu odbior-
cy, zostawila zatem w jego pamieci pewien $lad. W prawdzie nadawca
komunikatu nie osiggnat zamierzonego celu, poniewaz odbiorca nie po-
dziela jego zdania, jednak nie oznacza to, ze przekaz jest nieskuteczny,
bowiem ten nie do konica dobrze sprecyzowany komunikat taki trafi do
innego odbiorcy (mniej wrazliwego na wiarygodnos¢ komunikatu).
Oznacza to, ze przetwarzanie informagji jest procesem indywidualnym,
W znacznej mierze uzaleznionym od czynnikow psychologicznych
i wiedzy odbiorcy. Dlatego mowimy o zindywidualizowaniu percepgji,
czyli o réznym postrzeganiu rzeczywistosci.

4. Przekaz perswazyjny

Abstrahujac od towarzyszacych procesowi komunikacji szumow
komunikacyjnych nalezy pamigtac, ze , przetwarzanie komunikatu wy-
wotluje reakcje w sferze poznawczej (intelektualnej) lub emocjonalnej,
ktorych wyrazem jest akt woli (Swiadome zachowanie)” [Blythe, 2002,
s. 24]. Przyjecie okreslonej postawy jest ostatnim etapem procesu komu-
nikacji. Niemniej jednak zakldcenia komunikacyjne, jak i filtr mentalny,
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jakim jest uwaga selektywna, w znaczacy sposob wptywaj na uksztat-
towanie postawy adresata komunikatu, co czesto komplikuje zamiary
nadawcy, pragnacego ,wpisa¢ komunikat w sposéb myslenia konsu-
menta” [Blythe, 2002, s. 22]. Nadawca komunikatu nie moze wykluczy¢
z procesu komunikacji zakldcen, ale moze zmieni¢ sposdb postrzegania
$wiata np. przez przekaz perswazyjny.

Termin perswazja odnosi si¢ do manipulowania symbolami w taki
sposob, aby wywota¢ zmiane w ewentualnych zachowaniach tych, kto-
rzy symbole te interpretuja [Cronkhite, 1978, s. 15]. Totez , perswazja,
jako podzbidr komunikacji ma moc perlokucyjng” [Jowett, O’Donnell,
1999, s. 35]. Jednak wedlug Williama McGuire’a (1973), istnieje piec
przetomowych krokdow niezbednych dla powodzenia perswazji. Prze-
kroczenie ktorego$ stopnia jest niemozliwe, poniewaz etapy musza na-
stepowac chronologicznie jeden po drugim.

Do powyzszych krokéw zaliczamy:

1) podjecie uczestnictwa w dyskursie,

2) zrozumienie przedmiotu perswazji,

3) poddanie sie perswazji (ostabienie oporu),
4) utwierdzenie nabytych przekonan,

5) dzialanie.

Zakladajac, ze dyskurs jest wypowiedzia, tekstem lub relacja za-
chodzaca miedzy jednostkami, to podjecie uczestnictwa w dyskursie mozna
zdefiniowac¢ jako etap, ktéry ,ma na celu wzbudzenie w audytorium
motywacji do uczestnictwa w procesie komunikacyjnym” [Lewinski,
2008, s. 52]. Bez odpowiedniej motywacji niemozliwe jest podjecie dys-
kursu, dlatego na powyzszym etapie konieczne jest wykorzystanie ta-
kich bodzcéw, ktore zwrdcg uwage odbiorcy na okreslony obiekt, a tym
samym zapoczatkuja proces percepcji przekazu. Jednym z kilku sposo-
bow wciagniecia kogo$ do dyskursu jest stworzenie podobienstwa mie-
dzy nadawca a odbiorcg przekazu lub postuzenie si¢ zdaniem eksperta.
Informacje ptynace z ust profesjonalisty, czyli z wiarygodnego zrédta
powoduja zdecydowanie silniejsza zmiang postaw niz takie same dane,
ale ze zrodla o watpliwej wiarygodnosci. Jednak po kilku tygodniach
zrodlo informagji nie jest wazne, istotna jest sama informacja, ktéra za-
czyna zy¢ wlasnym zyciem. Cztowiek z kolei zachowuje si¢ jakby zasnat
i nie pamietal, skad pochodza informacje. Jest to tak zwany ,efekt spio-
cha” (ang. sleeper effect) , ktéry zostal odkryty juz w latach 50-tych XX
wieku przez Hollanda i Weissa.
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Kolejnym etapem decydujacym o powodzeniu przekazu perswa-
zyjnego jest zrozumienie podstawowych zalozen przedmiotu perswazji. Dlate-
go , przedmiot perswazji powinien by¢ ukazany w taki sposdb, aby od-
biorca poczut si¢ zobligowany do postapienia tak jak tego chce nadaw-
ca” [Lewinski, 2008, s. 52]. Moze si¢ jednak okazac¢, ze potencjalny kon-
sument nie podejmie proby dekodowania przekazu perswazyjnego. Ta-
ka sytuacja bedzie miata miejsce, gdy nadawca nie dokona aktu staran-
nosci i zaniecha analize czynnikow, takich jak: standard socjalny, wy-
ksztalcenie, przekonania etyczne i polityczne, a tym samym skieruje
przekaz do niewtasciwego audytorium.

Z kolei poddanie si¢ perswazji (ostabienie oporu) to etap, ktory moze
by¢ realizowany dwoma sposobami:

1) przez zaakceptowanie rozumowania i podanych dowoddéw (podej-
Scie racjonalne),

2) przez dziatanie innych czynnikéw odwotujacych sie do emocji (po-
dejscie emocjonalne) [Lewinski, 2008, s. 52].

Na tym etapie bardzo wazna jest znajomos¢ audytorium oraz po-
stugiwanie si¢ jego jezykiem, poniewaz czesto (by¢ moze niestusznie)
uwaza sig, ze , 0soby o niskim poziomie wyksztatcenia s3 mniej sktfonne
do wysuwania kontrargumentéw niz wyksztatcone i beda raczej bar-
dziej czute na stanowisko, wyglad zewnetrzny czy atrakcyjnos¢ fizyczna
mowcy niz na racjonalne argumenty. W przypadku oséb wyksztatco-
nych przetomowe jest uformowanie zespotu przekonan, ktoére odbiorca
jest w stanie podzielac bez zastrzezen ” [Lewinski, 2008, s. 52].

Poddanie sie¢ perswazji idzie w parze z utwierdzeniem nabytych prze-
konan, czyli analiza korzysci mozliwych do osiagniecia po przyjeciu su-
gerowanego przez nadawce stanowiska. Korzy$¢ rozumiana tu jest jako
intelektualna (podejscie racjonalne), badz emocjonalna akceptacja sta-
nowiska nadawcy, stanowigca bodziec do dziatania [Lewinski, 2008,
s. 53]. Jezeli dziatanie bedzie zgodne z zamierzeniami nadawcy, zostanie
osiagniety cel perswazji, a tym samym efekt perlokucyjny.

Nalezy jednak pamieta¢, ze komunikat perswazyjny dociera do od-
biorcy dwoma zasadniczo odmiennymi torami, a mianowicie torem cen-
tralnym i torem peryferyjnym. Jest to tzw. model dwutorowosci per-
swazji (Elaboration Likelihood Model — ELM), opracowany w 1980 roku
przez Richarda E. Petty’ego i Johna T.Cacioppo.

Podstawgq toru centralnego jest prowadzona z namystem, uwazna
ocena merytorycznych skladnikéw przekazu, czyli rzeczowa analiza
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zawartych w nich argumentoéw. Na tor peryferyjny skladaja sie reakcje
(niekiedy, cho¢ nie zawsze, bardzo powierzchowne i bezrefleksyjne) na
rozmaite bodzce poznawcze, emocjonalne i behawioralne, wiazace sie
z samym przekazem, jak i z jego kontekstem. Do czynnikdw peryferyj-
nych naleza np.: nastrdj i stopienr koncentracji odbiorcy, wyglad nadaw-
cy i jego rzeczywista lub wyimaginowana kompetencja, hatasy, ton gto-
su, liczba powtorzen przekazu i tym podobne [Tokarz, 2006, s. 230].

Niewatpliwie tor centralny wymaga od adresata zwigkszonego wy-
sitku percepcyjnego. Przejscie na powyzszy tor jest uzaleznione od spet-
nienia warunkow podstawowych. Pierwszym z nich jest motywacja. Na
motywacje wplywa osobiste znaczenie przekazu oraz ogolna skfonnos¢
odbiorcy do glebokiej analizy zagadnien zwiazanych z trescia przekazu
[Petty, Cacioppo, Goodman, 1981]. Oznacza to, Ze poczucie uczestnictwa
w dyskursie wzrasta wtedy, gdy temat przekazu ma zwiazek z osobistg
sytuacja odbiorcy lub gdy potrzeby poznawcze odbiorcy sa wigksze od
przecietnych. W sytuacji, gdy odbiorca nie podejmie wysitku intelektu-
alnego ze wzgledu na swdj nastrdj lub odczuwang antypatie do nadaw-
cy, nastapi przejscie na tor peryferyjny. Drugim czynnikiem, bez ktorego
tryb centralny nie zostanie wiaczony, jest zdolnos¢ odbiorcy do przetwarza-
nia komunikatu. Wplywaja na nia czynniki, takie jak np.: inteligencja
i wiedza, stopien komplikacji komunikatu, zakidcenia odbioru itp. Na-
wet najlepsze checi nie wlacza bowiem procesingu centralnego, jezeli
przekaz zostanie wyrazony jezykiem skrajnie fachowym, niezrozumia-
tym dla odbiorcy. Brak zdolnosci przetworzenia komunikatu, podobnie
jak brak motywacji oznacza za$ przejscie na tryb peryferyjny [Tokarz,
2006, s. 231]. Ostatnim czynnikiem, od ktdérego zaleza losy toru central-
nego, jest sposob podejscia do zawartosci komunikatu (ang. nature of
cognitive processing). Jest to czynnik, ktéry decyduje o tym, czy analiza
argumentow bedzie obiektywna czy tendencyjna. Jezeli tor centralny
w odbiorze przekazu perswazyjnego zostanie do konca utrzymany doj-
dzie do trwalej, odpornej na uptyw czasu i kontrataki zmiany postawy.
Natomiast, jesli u odbiorcy wystepuje niska motywacja i niewielkie
mozliwosci przetworzenia przekazu, dojdzie do powierzchownego
przetwarzania, skoncentrowanego na drugorzednych czynnikach,
a zmiana postawy bedzie nietrwata i podatna na kontrataki [Wojciszke,
2001].



Percepcja przekazow marketingowych jako element procesu. .. 161

Zakonczenie

Skuteczna komunikacja jest procesem wysylania informacji w taki
sposob, by tres¢ wiadomosci odebranej byla mozliwie jak najbardziej
zblizona do tresci wiadomosci zamierzonej [Griffin, 1999, s. 578]. Jednak
ze wzgledu na system percepgji, czyli r6zny sposob odbierania i inter-
pretowania informacji ptynacych z otoczenia, dotarcie do potencjalnego
odbiorcy nie jest fatwe. Zatem percepcja nie ogranicza sie tylko do pie-
ciu zmystéw, obejmuje bowiem interpretacje oraz podstawowy stan
psychiczny, jakim jest swiadomos¢ (tac. conscientia). Dlatego skompli-
kowany system percepcji wymaga badan nad sposobem postrzegania
bodzcéw przez odbiorcéw. Obszernej wiedzy z tego zakresu dostarcza
Psychologia. Umiejetne potaczenie instrumentéw marketingowych
z wiedzg dotyczaca funkcjonowania umystu ludzkiego moze przyniesc
zadziwiajace efekty.

Jednak wrazliwos¢ zmystowa konsumenta, podobnie jak zindywi-
dualizowanie percepcji nie sg jedyna barierg skutecznego komunikowa-
nia sie. Oznacza to, ze czynniki zakidcajace proces komunikagji leza
réwniez po stronie otoczenia. Zatem rola nadawcy jest opracowanie ta-
kiego komunikatu, ktéry dotrze do adresata pomimo wszelkich zak}o-
cen. Technik poprawy skutecznosci komunikacji jest bardzo wiele i zale-
73 one od intencji wysytajacego komunikat, sg zatem mniej lub bardziej
agresywne. Jednak w $wiecie, w ktorym przeptyw informacji odbywa
si¢ niemalze z predkosciq $wiatta, zas sam $wiat jak zauwazyt Philip
Kotler oraz John A. Caslione (2009), wszedl w nowa epoke gospodarcza,
czyli od normalnosci do turbulengji, przekaz marketingowy coraz cze-
Sciej przybiera forme przekazu perswazyjnego. Sktonnos¢ do perswaziji
jest natura ludzka. Wysiltki zmierzajace do zmiany opinii innych sa star-
sze niz udokumentowana historia ludzkosci i musimy przyja¢, ze trwaja
one, od kiedy tylko powstata mowa [Tokarz, 2006, s.194]. Oznacza to, ze
wraz z jezykiem pojawita si¢ umiejetnos¢ komunikowania, a tym sa-
mym manipulowania. Jednak o tym jak zostanie zinterpretowany prze-
kaz zawsze decyduje system percepcji.
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Streszczenie

Kreowanie a nastepnie przenoszenie na rynek idei o firmie i jej ofercie
okreslane jest mianem komunikacji marketingowej. Komunikacja jest procesem,
ktoéry sklada sie z trzech podstawowych elementéw. Sa to: nadawca, odbiorca
oraz przekaz. Komunikat dociera od nadawcy do odbiorcy przez kanaty komu-
nikacyjne za pomocg no$nikdw informacji. Celem komunikatu jest sklonienie
odbiorcy do dekodowania przekazu i przyjecia okreslonej postawy. Jednak
interpretacja zakodowanej informacji ptynacej do potencjalnego odbiorcy zale-
zy od formy aktywnosci umystu, ktéra pozwala na zdefiniowanie bodzcéw
zawartych w przekazie, czyli percepgji. Dlatego nadawca komunikatu, aby
zwiekszy¢ moc przestania czesto wykorzystuje przekaz perswazyjny. Oznacza
to, iz jest zdolny do manipulowania ludzmi i poddawania ich zabiegom per-
swazyjnym bez koniecznosci uciekania sie do sity fizycznej.

Stowa kluczowe
komunikat, dekodowanie, percepcja

Perception of marketing message as part of the marketing
communication (Summary)

Creating and then move to the market of ideas about the company and its
offer is defined as marketing communications. Communication is a process that
consists of three basic elements. They are: sender, receiver and transmission.
The message is passed from sender to receiver through the communication
channels by using the media. The purpose of message is to induce the recipient
to decode the message and adopt a particular attitude. But the interpretation of
coded information flowing to the potential recipient is dependent on the form
of mental activity, which allows for define of stimuli contained in the transmis-
sion, that is perception. Therefore, the sender of message to increase the power
of transfer often used persuasive message. This means that it is able to manipu-
late people and subject them persuasive treatments without having to resort to
physical force.

Keywords
message, decoding, perception






