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O RELACJI ROZUMU | EMOCII

OLGA MALINOWSKA-JAZWICKA

PIERWSZA HISTORIA
Przechadzajac sie galerig handlowa,
moja uwage przykuta piekna sukien-
ka, z niespotykana finezja wyekspono-
wananamanekinie. W zasadzie zamie-
rzatam p6js¢ tylko do drogerii, ale ten
kolor i kr¢j... W tle widze plakat z ulu-
biong aktorka, ktéra w oczach wielu
jest kwintesencja kobiecosci i seksa-
pilu. Ona ma na sobie wtasnie ten pro-
jekt. Wyglada ol$niewajaco. Nie mam
juz watpliwos$ci, ze sukienka musi za-
gosci¢ rowniez w mojej garderobie. To
byt impuls. Wiem, ze w gruncie rzeczy
nie kupitam sukienki, tylko obietnice
tego, jak bede w niej wygladac.

DRUGA HISTORIA

Zaczela sie jesien. Poza feerig barw
lisci na drzewach, potyskujacymi
w storicu kasztanami, dyniami ozda-
biajacymi przydomowe ganki, to row-
niez sezon kataru, ostabienia i spad-
ku samopoczucia. W tym czasie nale-
7y W sposéb szczegdlny zadbad o sie-
bie - o odzywianie, suplementacje
oraz aktywnosc¢ fizyczna. W mojej ap-
teczce nie brakuje witaminy C, D, zela-
za, cynku, a dieta bogata jest w owoce,
warzywa i kiszonki. To nie jest impuls,
a $wiadomy wybor. Chce czud sie do-
brze, by¢ zdrowa i szczesliwa.

O REKLAMIE OGOLNIE

Reklama w pewnych obszarach zy-
cia uksztaltowata nasze spoteczen-
stwo. Na przestrzeni lat stata sie cze-
$cia globalnej kultury i jest w nas gte-
boko zakorzeniona. Reklama nie sg je-
dynie spoty telewizyjne, ale réwniez
tadne fotografie szczesliwych rodzin
na tle pieknych osiedli mieszkanio-
wych, celebryci dzielacy sie opiniami
na temat nowych produktéw kosme-

tycznych, rekomendacje fachowcdw,
lekarzy, profesoréw, uczonych, w for-
mie artykuléw, wywiadéw czy wpi-
s6w na blogach. Reklama to ogromny

przemyst, ktory stale sie rozwija i ro-
$nie. A skoro przecietny odbiorca ,na-
razony” jest na kilkaset reklam dzien-
nie, w réznej formie (radio, telewizja,
media spotecznosciowe, prasa), to co
moze by¢ gwarantem sukcesu i wyrdz-
nienia kampanii kolejnych marek na
tle konkurencji?

Wedtug opinii reklamodawcéw 1 spe-
cjalistéw ds. marketingu ludzie chet-
nie reaguja, gdy znajda co$ przyjem-
nego, interesujacego lub cos, co wy-
daje sie godne ich uwagi, zaangazo-
wania i po$wiecenia czasu. To wia-
$nie stalo sie punktem wyjscia, czy-
li kampania oparta na ciekawym ob-
razie, muzyce lub historii. W zwiaz-
ku z rosnaca swiadomoscig odbiorcéw
reklamy ukierunkowane sa zaréw-
no na myslenie, jak i na odczuwanie.
Co zaskakujace, pomimo tej tendencji
rosnacej $wiadomosci odbiorcéw, na-
dal reklamy odwotujace sie do emocji,
okazuja sie skuteczniejsze. Dlaczego?

DEFINICJE

Historie przedstawione na wstepie sa
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oczywiscie przejaskrawione. Celowo.
Pierwsza historia pokazuje reakcje po-
dyktowana emocjami, druga zas - ro-
zumem. Czy na pewno? Profesor psy-
chologii oraz wspdttwoérca neuronauki
konsumenckiej Rafat Ohme w nastepu-
jacy sposob definiuje rozum i emocje:
EMOCJE - jedno z najpiekniejszych
inajmadrzejszych narzedzi, jakie data
nam Natura. Fizjologiczne (cielesne)
i psychologiczne (duchowe) reakcje na
sygnaty z otoczenia i z Twojego wne-
trza. Odczucie, czy masz sie zblizy¢,
czy odsunad, co jest wazne, a co nie.
Sita, ktéra sprawia, ze dziatasz i masz
wiare, ze sie uda. Emocje pierwot-
ne sa identyczne dla wszystkich, po-
wstaja w ukladzie limbicznym. Emo-
cje wyzsze daja Ci wyjatkowos¢ i nazy-
waja sie uczuciami. Powstaja w korze
mozgowej, scisle wspotpracuja z ro-
zumem 1 $wiadcza o dojrzatosci Two-
jej osobowosci. Wiekszo$¢ emocii wyz-
szych jest tak unikalna, zZe nawet nie
ma wilasnej nazwy.

ROZUM - drugie z najpiekniejszych
i najmadrzejszych narzedzi ofiarowa-
nych przez Nature. Powstaje w korze
moézgowej, przede wszystkim w pta-
tach czolowych. Stuzy analizowaniu
sytuacji, rozwigzywaniu problemow,
przewidywaniu zdarzen, tworzeniu
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nowych wizji rzeczywi-
stosci. Pozwala abstrak-
cyjnie mysle¢ 1 méwic.
Najlepiej sprawdza sie
w sytuacjach nietypo- |
wych. Bardzo ambitny.
Wielki, ale dopiero po-
czatkujacy talent. Moze
wystepowaé pod rézny-
mi postaciami, takimi
jak intelekt, logika, ra-
cjonalnosé, namyst lub
analiza.

Wracajac do reklamy, te ukierunkowa-
ne na emocje osiagaja 31% skuteczno-
$ci, w poréwnaniu do 16% skuteczno-
$ci reklam skoncentrowanych na ra-
cjonalnych tresciach. Ponownie po-
jawia sie pytanie: dlaczego? Informa-
cja, ktérg otrzymujemy, w pierwszej
kolejnosci trafia do miejsca, w ktérym
sg zlokalizowane emocje, a nastepnie
przekazywane sa tam, gdzie znajduje
sie rozum. Oznacza to, ze kazda infor-
macja przechodzi przez filtr emocji.
W sporym uproszczeniu wiasnie na
tym opiera sie psychologia reklamy.

PSYCHOLOGIA REKLAMY

Co sprawdza sie w reklamie? Wedtug
opinii reklamodawcéw 1 specjali-
stow ds. marketingu sg to odwotania
do dumy, milosci, osiagnie¢, empa-
tii, przyjazni, samotnosci oraz wspo-
mnien. To wlasnie reakcje emocjonal-
ne znajduja odzwierciedlenie w wy-
nikach sprzedazowych. A czym naj-
tatwiej wywota¢ emocjonalne reakcje
wsrdd odbiorcow? Obsadzeniem w ro-
lach gtéwnych niemowlat, dzieci, ko-
téw 1 pséw. Brzmi trywialnie, ale na-
dal sie sprawdza.

Nie bez znaczenia sa réwniez kolory.
Barwy, odcienie i ich nasycenie odpo-
wiedzialne sg za wywotywanie reakcji
emocjonalnych. Badania dowodzag, ze
zmiana koloru przycisku, ktéry wzy-
wa do dziatania (z ang. CTA - call to
action, np. Kup teraz) z jasnozielone-
go na zolty moze zwiekszy¢ wspot-
czynnik konwersji o ok. 15%. Skoro juz
o kolorach mowa, to duze znaczenie
ma réwniez zastosowanie kontrastéw
i moze sie przelozy¢ na wspoétczynnik
konwersji nawet w 60%.
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Jak natomiast zdoby¢ i zatrzymac uwa-
ge odbiorcy w materiale video? We-
dtug badan najlepiej sprawdza sie ka-
ruzela emocji. Pierwsza (zaskoczenie,
rozbawienie, zasmucenie) musi sie po-

jawié zaraz po rozpoczeciu. Do fini-
szu powinno sie pojawic jeszcze Kkil-
ka emocjonalnych uniesient. W konse-
kwencji angazujemy odbiorce, odwo-
tujemy sie do emocji w pierwszej ko-
lejnosci, ale suma reakcji wptywa na
pézniejsze refleksje.

ALBO ROZUM, ALBO EMOCIJE?
Na poczatku przedstawitam dwie
skrajne historie zakupowe - decyzja
podjeta pod wptywem chwili oraz de-
cyzja starannie przemyslana. Praw-
da jest taka, ze réznig je tylko czas re-
akeji oraz przypisana wartos¢. Nato-
miast i jednej i drugiej historii moze-
my przypisac¢ cechy zaréwno rozumu,
jak i emocji.

Kupitam sukienke, poniewaz chce sie
czu¢ ze sobg dobrze i chce sie sobie po-
dobaé. Odzywiam sie zdrowo i kupuje
reklamowane suplementy, poniewaz
chce sie czu¢ ze sobg dobrze i chce sie
sobie podobac.

Kupitam sukienke, poniewaz zobaczy-
tam piekna aktorke, ktéra obserwu-
je 1 ktérej stylem sie inspiruje. Gotuje
wedtug przepiséw oraz suplementuje
diete zgodnie z zaleceniami autoryte-
tu, na ktérym sie wzoruje.

Na tym opiera sie psychologia reklamy
-z jednej strony badane sg reakcje od-
biorcéw, z drugiej - struktura komuni-
katéw, a z trzeciej - poziom skuteczno-
Scii przelozenie na wyniki sprzedazo-
we.
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PRAWDZIWE
PIEKNO
Zwienczeniem teorii sg
efekty znajdujace od-
zwierciedlenie w prak-
tyce. Moim zdaniem,
najlepsza kampanie, la-
czaca odwotanie sie
do rozumu oraz emo-
cji, wypromowata mar-
ka Dove. Przedstawia-
jac game produktéw do
pielegnacji skoéry ciata, marka zwré-
cita szczegdlng uwage na sktad natu-
ralnego pochodzenia, natomiast ca-
tos¢ wkomponowata w historie, pod
ktéra chce sie podpisaé kazda kobie-
ta, czyli projekt pt. ,Prawdziwe Piek-
no”. Kampania ta miala kilka odston,
ktére skupiaty sie m.in. na bliskich re-
lacjach kobiet oraz na samoakcepta-
cji. Slogany towarzyszace tym kampa-
niom brzmiaty:

Piekno jest dla kazdej z nas.

Moje pigkno. Moja historia.

Pigkno jest obecne w kazdym wieku.

W efekcie kampanie te zaangazowaty
kobiety z calego swiata, ktére podzieli-
ty sie swoimi historiami oraz stworzy-
ty nowgq spotecznosé.

Na koniec podziele sie ciekawym prze-
mys$leniem, z ktérym spotkatam sie
ostatnio w jednej z publikacji: Uzywaj
emocji, aby napedzac sie do dziatania,
ale ufaj rozumowi, bo to on wyciagnie
Cie z tarapatow.

Olga MalinowsRka-Jazwicka
Przedsigbiorca, specjalista
ds. public relations i marke-
tingu, organizator eventow.
Certyfikowany zarzadca nie-
ruchomosci.

Wtascicielka agencji  kre-
atywnej ,BE MORE”.

Kontakt:

728 594 252
kontakt@bemore.com.pl
www.bemore.com.pl
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