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O niektorych psychospolecznych zasadach mediow
spolecznosciowych

Streszczenie: Reklama w mediach spoteczno$ciowych stanowi kluczowy element
promocji. Nie jest ona jednak mozliwa bez oddziatywania perswazyjnego, ktore
wykorzystuje autorytety, emocje czy sympati¢. Emocje, zwlaszcza silne, odgrywaja
istotna rolg, poniewaz przyciagaja uwage. Sympatia wobec marki moze z kolei wyni-
kac np. z podobienstwa. Niezaleznie od powyzszego, nalezy jednak zachowac ostroz-
nos¢ wobec elementdw perswazji. Reklama w mediach spotecznosciowych przybiera
bowiem subtelny charakter i wymaga pelnego zrozumienia psychospotecznych me-
chanizmow perswazji, tym bardziej, ze czgsto moze maskowac si¢ za nig zwyczajna
manipulacja.

Stowa kluczowe: social media, media spotecznos$ciowe, psychologia, reklama, in-
fluencer

Wprowadzenie

KaZda branza charakteryzuje si¢ okreslonymi cechami. Nie inaczej
jest z domeng marketingowa. Reklama towarzyszy nam kazdego
dnia, a to dlatego, ze gtowne zatozenie szeroko pojetej promocji brzmi:
,»badz obecny wszedzie tam, gdzie znajduja si¢ ludzie” (Klamka, 2022,
s. 1). Ten cytat w doskonatly sposob obrazuje to, w jakim celu powsta-
ja reklamy oraz do kogo sa one adresowane. Marketingowcy starajg
si¢ tworzy¢ strategie w taki sposob, aby zawrze¢ w przekazie rekla-
mowym elementy odpowiadajace potrzebom odbiorcoéw, poniewaz 0so-
bom, ktore zarzadzaja firmami zalezy na kontakcie oraz zaangazowaniu
z potencjalnym kupujacym. Nawigzanie dialogu z potencjalnie zainte-
resowanymi zakupem jest pierwszym krokiem do zdobycia odbiorcow
produktu badz ustugi. Jednak wazne jest rowniez utrzymanie statej ko-
munikacji z odbiorcami marek, a to wigze si¢ juz ze spetnieniem ich
wymagan oraz zaspokojeniem potrzeb (Wisniewska, 2012, s. 187-195).
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Oczywiscie promocja musi by¢ tozsama z warto$ciami, jakimi kieruje
si¢ na co dzien firma, ktéra co§ nam sprzedaje (Gajlewicz, 2009, s. 60).
Wspotczesnie sukces mozna o0siggna¢ m.in. poprzez promocje w me-
diach spoteczno$ciowych. Profile marek na Instagramie, Facebooku,
Twitterze, YouTube czy Tik Toku, umozliwiaja skuteczne i szybkie do-
tarcie do jak najwiekszej grupy potencjalnych odbiorcow (Stopczynska,
2021, s. 87-104). W dzisiejszych czasach skuteczna promocja wyma-
ga obecno$ci w mediach spoteczno$ciowych, poniewaz pozwala to na
szybkie dotarcie do duzego grona potencjalnych odbiorcow. Promocja
powinna by¢ zgodna z warto$ciami firmy, aby osiagna¢ sukces w mar-
ketingu. Celem pracy jest zrozumienie roli mediow spotecznos$ciowych
w dzisiejszym marketingu oraz przyblizenie znaczenia zgodnosci pro-
mocji z warto$ciami firmy dla efektywnej reklamy. Problem badawczy
dotyczy wptywu medidw spotecznosciowych na skutecznos$¢ reklamy
oraz tego, jak zgodno$¢ promocji z warto$ciami firmy wptywa na osig-
gniecie sukcesu w marketingu.

Kilka regul uzycia medioéw spolecznosciowych

Dzigki mediom spotecznosciowym mozna zaistnie¢ w §wiadomosci od-
biorcoOw przynajmniej na kilka sposobow. Najwazniejsze to znalezienie
pomystu na to, by si¢ wyrdzniaé. Istotna jest tez komunikacja, aby do-
trze¢ do grupy docelowej i potencjalnych klientow. W tym celu sprawdza
si¢ wspoOlpraca z uzytkownikami, ktorzy posiadajg duze grono odbior-
coOw. W ten sposdb mozna wykorzysta¢ ich zasiggi i lokowac produkty
badz ustugi. Wazne jest takie dobranie odpowiedniej osoby, aby publi-
kowane przez nig tresci oraz wyznawane wartos$ci, nie byly sprzeczne
z wizja firmy 1 nie ktdcity sie z promocja, a w efekcie sprzedazg produktu
(Kawasaki, Fitzpatrick, 2014, s. 33).

Innym pomystem moze by¢ stworzenie i prowadzenie konta mar-
ki w mediach spotecznosciowych. Nalezy jednak pamigta¢ o tym, ze
w $wiecie stale nast¢pujacych przemian trzeba na biezaco podazac za
trendami. Konieczne jest wymyslenie niekonwencjonalnego contentu,
czegos$, co wyrozni marke. Nalezy regularnie publikowaé tresci, a przy
tym zachowac¢ wartoéci promowanego produktu. Social media daja nam
stosunkowo tatwy i tani sposob na dotarcie do duzej liczby odbiorcow,
jednak trzeba wczesniej przemyslec, jak bedziemy chcieli kreowaé wize-
runek marki (Klamka, 2022, s. 1).
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Skupiajac si¢ na promowaniu marki w mediach spotecznosciowych,
trzeba pamigta¢ o mozliwych przeszkodach. Jedng z nich jest ilo$¢ infor-
macji, ktora czgsto przyttacza odbiorcow. Od pewnego czasu mozna za-
uwazy¢ nawet zjawisko polegajace na odruchowym ignorowaniu reklam.
Eksperci pisza o ,,$lepocie banerowej”. Ten fenomen zostat zdefiniowany
przez Jana P. Benwaya i Davida M. Lane’a (Benway, Lane, 1998). Zgodnie
z zatozeniem tej koncepcji uzytkownik ignoruje wszelkie reklamy i bane-
ry podczas przegladania witryn internetowych. Dzieje si¢ to §wiadomie
W sposéb niemal naturalny. Zjawisko to jest réwniez okreslane $lepota
reklamowg (Targosz, 2019, s. 1). Innym zjawiskiem jest influencer mar-
keting. Jest to strategia marketingowa polegajaca na wspolpracy firm z in-
fluencerami, czyli osobami posiadajacymi znaczacy wplyw i zasieg w me-
diach spotecznosciowych, celem promocji produktéw lub ushug poprzez
autentyczne rekomendacje, co pozwala dociera¢ do wyselekcjonowanych
grup docelowych oraz budowaé zaufanie i lojalnos$¢ klientow (Stopczyn-
ska, 2021, s. 135-137). Influencer marketing moze by¢ korzyscia dla firmy,
albowiem tresci, ktore przedstawia influencer nie sa nachalng promocja
(Wilusz, 2017, s. 249-256). Nalezy jednak by¢ ostroznym, poniewaz nie
wszystko, co widzimy w Internecie, jest prawda.

Zycie online potrafi przeklamywaé rzeczywisto$é¢, ktora najczesciej
jest inna od tego co pokazujemy w sieci. Dlatego jako widz kazdy powi-
nien rozwaznie patrze¢ na dziatania i nie wierzy¢, ze kazdy pokazywany
produkt czy ustuga faktycznie sa najlepsze. Patrzac z perspektywy firmy,
ktora szuka tworcy internetowego do promowania produktoéw, trzeba row-
niez dobrze przemysle¢ decyzje o wyborze odpowiedniego influencera.
Nie kazdy przeciez pasuje do strategii danej marki, a nie ma nic gorszego
niz zle dobrany influencer, poniewaz to jak nas przedstawi, zostanie zapa-
migtane przez potencjalnych konsumentow (Stopczynska, 2021, s. 135).
Nalezy pami¢taé, ze influencer to dla niektorych sposob na zycie, a firmy
korzystajace z ustug tworcow internetowych posiadajg duze budzety na
reklame. Dlatego zanim zdecydujemy si¢ na zakup z polecenia tworcy,
warto to przemyslec.

Komunikowanie perswazyjne i emocje w reklamie
Reklama to proces komunikacji marketingowej, ktory ma na celu promo-

wanie produktow lub ustug. Sktada si¢ z przekazu reklamowego, odbior-
cow docelowych i celu. Przekaz reklamowy zawiera tres¢ i koncepcje
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reklamy, ktéra jest przekazywana za pomocg réznych mediow rekla-
mowych, kierowana do konkretnej grupy odbiorcow w celu osiggnigcia
okreslonego efektu marketingowego, takiego jak zwickszenie sprzedazy
lub budowanie rozpoznawalno$ci marki (Olejniczak, 2012, s. 209).

Komunikowanie perswazyjne bazuje na perswazji, jako podstawowej
technice wptywania, naktaniania i oczarowywania odbiorcy komunikatu
(Jarmuta, 2006, s. 96). Obiektem perswazji sa przede wszystkim ludzie,
ale zdarza si¢, ze sg nimi rowniez idee czy wartosci (Kotler, Zaltman,
1971 s. 66). Warto zauwazy¢ roznice migedzy komunikowaniem infor-
macyjnym a perswazyjnym. Komunikowanie informacyjne ma na celu
przekazanie obiektywnych informacji bez proby przekonania, podczas
gdy komunikowanie perswazyjne stara si¢ przekona¢ odbiorcéw do okre-
slonego stanowiska lub zachowania za pomocg argumentéow i technik
perswazyjnych.

Komunikowanie perswazyjne mozna okresli¢ jako proces wptywania
na osobg¢ poprzez werbalne i niewerbalne symbole. W taki sposob mozna
zmieni¢ reakcje, zachowanie i uksztattowaé dane postawy, na jakich nam
zalezy (Osika, 2005, s. 1-4). Takim dziataniem charakteryzuja si¢ media,
prébujace manipulowaé w niezauwazalny sposob, aby wywrzec¢ satysfak-
cjonujacy wplyw. Tak samo dzieje si¢ w przypadku reklamy przekazywa-
nej przez sie¢ internetowa. Idealnym przyktadem sa tutaj influencerzy,
ktérzy swoimi dziataniami sg sktonni podporzadkowaé odbiorce przeka-
zowi perswazyjnemu (Stopczynska, 2021, s. 135-137). Celem komuni-
kacji perswazyjnej jest zatem zmiana postaw i wplywu na zachowania,
dlatego mozna jg okresli¢ jako proces celowy, w ktorym nadawca okresla
swoje intencje. Oddziatywa¢ moze na rozne aspekty uzytkownika sie-
ci internetowej, czyli zmieniaé istniejgce postawy, wzmocni¢ istniejace,
uformowacé nowe.

Perswazje mozna wzbogaci¢ aspektami takimi jak humor, percepcja,
zabiegi realizacyjno-warsztatowe, nawiazanie do instynktow, motywu
dziecigcos$ci, wizerunku dziecka, psa, erotyki. Ktopotliwym przypadkiem
w przekazach perswazyjnych jest odwolywanie si¢ do poczucia humo-
ru odbiorcy, poniewaz kazdy moze inaczej odebra¢ dany komunikat.
W perswazji wyrdznia si¢ trzy podstawowe typy, a pierwszym z nich jest
perswazja pobudzajaca (Osika, 2005, s. 6-10). Jest kontrowersyjna, je-
$li chodzi o wzgledy etyczne, poniewaz polega na agitacji, czyli zjedny-
waniu zwolennikow dla jakiej$ sprawy. Celem tego typu perswazji jest
narzucenie okreslonego wzorca, uzywajac sugestii, haset reklamowych,
czesto ktamstw swiadomie manipulujgc odbiorcg komunikatu. Stuzy ona
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do realizacji wiasnych celow i intencji. Drugim typem jest perswazja
przekonujaca, ktora jest klasycznym przyktadem procesu, w ktorym obie
strony, nadawca oraz odbiorca, daza do wzajemnego porozumienia kosz-
tem odstgpienia w cato$ci lub czesci od swoich pierwotnych przekonan.
Uznaje si¢ to za najbardziej etyczng forme perswazji. Trzecim typem jest
perswazja naktaniajaca, za ktorej cel uznaje si¢ przyciagniecie odbiorcy
do naszego komunikatu i uswiadomienie mu naszych idei, postaw i za-
chowan. Stosuje si¢ ja w reklamie, poniewaz najtatwiej w ten sposob
przekona¢ odbiorce do zakupu.

Elementem sktadajagcym si¢ na reklame sg zawarte w niej emocje.
Dobrze skonstruowany przekaz reklamowy powinien by¢ nacechowany
emocjonalnie, poniewaz poprzez emocje najlatwiej trafi¢ do potencjal-
nego klienta. Kazda marka, ktorej zalezy na dotarciu do statych i lojal-
nych klientéw, powinna oddziatywaé na doznania konsumenta w sferze
fizycznych i psychologicznych odczu¢ (Debski, 2009, s. 93). Dzieki temu
stworzy w jego oczach obraz produktu, dostosowany do indywidualnych
potrzeb (Altkorn, 1999, s. 89). Ta teza zostata potwierdzona badaniami,
w ktorych skupiano si¢ na wptywie bodzcow emocjonalnych, znajduja-
cych si¢ w reklamie, na sposob akceptacji przez odbiorcg. BodZce zawar-
te w reklamie dzielg si¢ na silne i stabe, a emocje na jakich sg skupione
to strach, zagrozenie wartosci i humor. Emocje odgrywaja wazng role
w reklamie, jednakze niezmiernie trudno okresli¢ prawidlowos$¢, w jakich
sytuacjach najlepiej postuzy¢ sie wlasciwymi emocjami. Autorzy badan
udowodnili, iz silnymi bodZcami nalezy si¢ postugiwa¢ w reklamie ze-
wnetrznej 1 wszedzie tam, gdzie wystepuje nagromadzenie tresci moga-
cych rozproszy¢ odbiorce. Wniosek badania jest taki, ze osoba udajgca
sie do pracy badz szkoty, idaca ulicg Iub jadaca autem, nie zwroci uwagi
na pospolity przekaz reklamowy. Aby reklama zainteresowata odbiorce
musi wybija¢ si¢ z tla, by¢ nacechowana emocjonalnie (Heath, 2006,
s. 37-42).

Autorytet i sympatia w reklamie

Ludzie czesto stajg sie postuszni autorytetom, poniewaz uwazajg je za
nadrzedne oraz wiarygodne. Nalezy w tym miejscu przywotaé ekspery-
ment Stanleya Milgrama, ktéry badat postuszenstwo wobec autorytetow.
Dos$wiadczenie przeprowadzono w latach 1961-1962 i polegato na zba-
daniu przyczyny postuszenstwa wobec zbrodniczych rozkazoéw podczas
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I wojny $wiatowej. Pierwszym etapem eksperymentu byto badanie na
studentach Uniwersytetu Yale’a. Poinformowano ich, ze celem doswiad-
czenia jest sprawdzenie wptywu kary na uczenie si¢. Badani dopiero
po fakcie dowiedzieli si¢, ze w rzeczywisto$ci sprawdzano ich ulegtos¢
wobec autorytetu. W badaniu zaprojektowanym przez Milgrama kazdy
ochotnik osobi$cie poznat ucznia, ktérego miat uczy¢. Za udzielenie ztej
odpowiedzi nauczyciel miat zaaplikowac uczniowi wstrzas. Przy kazdej
kolejnej ztej odpowiedzi napigcie byto silniejsze. Trzydziestostopniowa
skala zamykata si¢ przetagcznikiem opisanym jako XXX, a uruchamia-
jacym prad o teoretycznie zabdjczym napigciu 450 V (Dolinski, 2012,
s. 59). Badanych zapewniono, ze wstrzasy nie zagrazajg zyciu i zdrowiu,
cho¢ reakcje w trakcie wskazywaty odwrotnie. 65 procent wszystkich
badanych zaaplikowato najsilniejszy wstrzas elektryczny tylko dlatego,
ze otrzymali takie polecenie (Cialdini, 1984, s. 197). ,,Cztowiek, ktory
zgodnie z wewnetrznym przekonaniem nienawidzi kradziezy, zabijania
1 przemocy moze stosunkowo tatwo dokona¢ takich czynéw, kiedy otrzy-
ma polecenie od osoby z autorytetem. Zachowanie nie do pomyslenia
u cztowieka dziatajacego niezaleznie moze zosta¢ wykonane bez waha-
nia, kiedy padnie rozkaz...” (Jarmuta, 2006, s. 13—15). Ludzie sg skton-
ni do postuszenstwa i dlatego ulegajg autorytetom. Takie postepowanie
moze wynikaé z automatycznos$ci podejmowania decyzji, badz faktu, ze
zwalnia to nas z konieczno$ci myslenia. Autorytet nie moze si¢ mylic,
dlatego jego decyzje z zatozenia sa dobre (Cialdini, 1984, s. 199-200).

Z podobnego zatozenia wychodzg tworcy reklam, ktorzy czesto wy-
korzystuja autorytet w swoich przekazach. Dzigki temu uzyskuja wia-
rygodnos$¢ odbiorcdw, poniewaz osoba kompetentna w danej dziedzinie
bedzie bardziej przekonujaca i potencjalnie przyciagnie wiecej klientow.
Na tej podstawie firmy buduja swoj profesjonalizm, albowiem autorytety
cechujg si¢ wiedza, doswiadczeniem i wladza. Jednakze moze si¢ poja-
wi¢ konflikt, kiedy natrafimy na osobe, ktora bedzie obojetna na takie
zabiegi lub nie bedzie sktonna zaufa¢ przedstawionemu przez nas auto-
rytetowi. Czgsto miodzi ludzie bronig si¢ przed taka formg manipulacji,
poniewaz nie sg przekonani czy dany autorytet jest prawdziwy (Jarmuta,
2006, s. 32-22).

Kolejng reguta stosowang w przekazie reklamowym jest sympatia.
Marketerzy chetnie z niej korzystaja, poniewaz zdaja sobie sprawe jaki
ma wplyw na spoteczenstwa. W ten sposob praktycy doktadajg wszelkich
staran, aby ich manipulacja doprowadzita do polubienia przez potencjal-
nych konsumentéw. Przekazy reklamowe przez nich stosowane zawierajg
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narzegdzia perswazji tak, aby odbiorca poczut sympati¢ do produktu, badz
$wiadczonych ustug. Oczywiscie w takiej sytuacji muszg zosta¢ spetnione
odpowiednie warunki. Jednym z nich jest atrakcyjnos¢ fizyczna. Latwiej
ulegniemy wplywowi osoby, ktora lubimy i znamy, poniewaz nie jest dla
nas obca. Czasami, kiedy spotykamy jaka$ osobe po raz pierwszy, zaczy-
namy ja natychmiast lubi¢ badz nie lubi¢ — i to nawet wtedy, gdy niewiele
o niej wiemy. Dlaczego? Podczas pierwszego spotkania widzimy jedynie
wyglad. Zatem jaki jest wptyw atrakcyjnosci fizycznej na nasze pierwsze
wrazenie? Wigkszo$¢ studentow college’u pytana o oczekiwania co do
ewentualnej randki, umieszczata atrakcyjnos$¢ fizyczna partnera na pierw-
szym miejscu (Tesser, Brodie, 1971).

Pigkno jest lepszq rekomendacjq od najlepszego listu polecajqce-
go. — Arystoteles IV w. p.n.e.

Whnioskiem odnoszacym si¢ do zjawiska atrakcyjnos$ci fizycznej jest
przeswiadczenie, iz atrakcyjno$¢ fizyczna jest Scisle powigzana z innymi
pozytywnymi cechami. W jednym z badan Karen Dion (1972) pokazata
studentom fotografie osob studiujacych na trzech réznych latach. Zdje¢-
cia roznity si¢ ze wzgledu na urode oséb fotografowanych. Uczestnikow
eksperymentu poproszono o okreslenie osobowosci tych osob 1 wydanie
opinii na temat ich przysztosci. Osobom atrakcyjnym przypisano zdecy-
dowanie wigcej cech pozytywnych i widziano ich przyszto$¢ jako wspa-
niatg. Wynika z tego, ze Iudzie sg przekonani, ze osoby atrakcyjne odno-
szg wiecej sukcesow, sg bardziej inteligentni i interesujacy (Dion, 1972).
Karen Dion, Ellen Berscheid i Elaine Walster (1972) okreslity to zjawisko
jako stereotyp typu ,,To, co jest pigkne, jest i dobre”.

Kolejnym czynnikiem, ktory powinien zwroci¢ naszg uwage to osoby
wyrozniajace si¢ zbyt duzg otwartoscig zaraz po poznaniu. Nalezy odroz-
ni¢ cechy charakteru i osobowo$¢ od proby manipulacji. Manipulatorzy
czesto stosujg pochlebstwa w strong osoby, na ktorej zdaniu im zalezy.
Z tego tez powodu, nadmierna ilo$¢ komplementéw od nowo poznanej
osoby powinna by¢ dla kazdego sygnatem do przeanalizowania sytuacji
(Jarmuta, 2006, s. 28-30).

Zakonczenie

Podsumowujac, reklama to znacznie wigcej niz tylko promocja produk-
tow czy ushug. To skomplikowany proces, ktoéry wykorzystuje réznorod-

nr 25/2023 [85]



Wiktoria Klamka

ne techniki, takie jak komunikacja perswazyjna, wywotywanie emocji,
autorytet i sympatia. Dodatkowo jeszcze media spotecznosciowe staly
si¢ narzgdziem do promocji, umozliwiajac firmom dotarcie do ogromnej
liczby potencjalnych klientow wykorzystujac przy decyzji analizowane
tu fenomeny. Jednakze, w obliczu rosnacej Slepoty banerowej i nadmier-
nego nattoku informacji, konieczne jest tworzenie tresci, ktore wyrdznia-
ja sie¢ 1 zadziatajg emocjonalnie na odbiorcow.

Wartosécig dodang w reklamie sg autorytet i sympatia, ktore moga po-
moéce w zdobyciu zaufania klientéw. Jednakze, zachowanie etycznego po-
dej$cia i tworzenie autentycznych przekazéw reklamowych jest kluczowe
dla dlugotrwatego sukcesu. W dzisiejszym spoteczenstwie, gdzie mani-
pulacja i wptyw sa powszechne, coraz wyrazniej istnieje chyba potrze-
ba ostroznosci i zdrowego sceptycyzmu wobec reklam. Klienci powinni
zawsze analizowac¢ treéci 1 informacje oraz wybiera¢ produkty i ushugi,
ktére naprawde odpowiadajg ich potrzebom.

W $wiecie reklamy, ktory stale ewoluuje, zrozumienie psychospotecz-
nych zasad, perswazji, wywotywania emocji i budowania autorytetu czy
zdolno$¢ do tworzenia autentycznych przekazow sg kluczowe do osig-
gnigcia sukcesu.
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About selected psychosocial principles used in social media
Summary

Adpvertising on social media is a key element of promotion. However, it’s not possible
without persuasive tactics, which can be based on the use of authorities, emotions,
or likability. Emotions, especially strong ones, play a significant role because they
capture attention. Likability towards a brand can result from factors like similarity.
Regardless of the above, it’s important to exercise caution. Advertising on social me-
dia has a subtle nature and requires a deep understanding of psychosocial persuasion
mechanisms, especially since it often conceals ordinary manipulation.

Key words: social media, media, advertisement, psychology, advertisement, influ-
encer
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