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Neuropsychologia w shuzbie reklamy

Czesto zdarza sie, ze reklamy oceniane przez konsumentéw wysoko, jako zabawne lub
intrygujace, miaty nikty lub wrecz zaden wptyw na wyniki sprzedazowe reklamowanych
produktéw. Natomiast reklamy ,,nudne” i ,sztampowe” popychaly sprzedaz bardzo
wyraznie do przodu. Takie paradoksy najlepiej wyjasni¢ si¢gajac po zdobycze
neuropsychologii.

Jak zwiekszy¢ skutecznos$¢ reklamy?

Faktem potwierdzonym w licznych eksperymentach psychologicznych jest to, iz
istotny w reklamie jest jak najdluzszy czas jej zapamigtywania. Wydluzenie czasu
przetwarzania przekazu reklamowego mozna osiggna¢ na dwa sposoby. Pierwszy to w
przypadku reklamy telewizyjnej lub radiowej wydluzanie czasu trwania reklamy, a w
przypadku reklamy prasowej lub internetowej zamieszczanie tej samej reklamy na
réznych stronach gazety, czasopisma czy tez witryny internetowej. Tutaj jednak pojawia
si¢ niebezpieczenstwo, ze odbiorca reklamy uzna jg za zbyt nachalng. Reklamodawcy
radza sobie z tym problemem umieszczajac np. w roéznych miejscach witryny
internetowej rozne wersje reklamy w roznych formach. Podobnie rzecz ma si¢ z reklamag
prasowa — czasem mamy okazje oglada¢ cate historie reklamowe na kolejnych stronach
czasopisma. Nastgpny wyrazny minus takiego wydluzania czasu zapamigtywania
reklamy to wysokie koszty zwigzane ze zwigkszaniem jej czgstotliwosci.

Drugim sposobem, znacznie mniej kosztownym, jest specjalna kompozycja
reklamy, ktéra wymaga wigkszej aktywnosci poznawczej od odbiorcy. Przyktadem takiej
reklamy moze by¢ reklama Idei, ktora przedstawia budowle znajdujaca si¢ u podndza
poteznych gor z piaskowca. Na pierwszy rzut oka nie dostrzegamy nic nadzwyczajnego,
dopiero dluzsze wpatrywanie si¢ w ilustracj¢ pozwala na dostrzezenie nazwy ,,Idea”
pojawiajacej si¢ na tle skat.

Rysunek nr 1. Reklama ,,Idei” 1 ukryta nazwa.
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Innym przyktadem jest reklama Smirnoffa, przygotowana z okazji promocji filmu
z bondowskiej serii ,Jutro nie umiera nigdy”. Po dokladnym zlustrowaniu reklamy
okazuje si¢, ze skorki od cytryny ptywajace w drinku ukladaja si¢ w numer
najstynniejszego agenta na swiecie - 007.

Rysunek nr 2. Reklama ,,Smirnoffa” i ukryte liczby

Taka kompozycja reklamy, ktéra zawiera w sobie
dodatkowe symbole, nie dostrzegane w sposob
swiadomy lub niedostrzegane na pierwszy rzut oka
jest jednak do$¢ watpliwa etycznie. Pojawia si¢
bowiem niebezpieczenstwo sterowania
zachowaniem  konsumenta  na  poziomie
nieswiadomym. Nie mniej jednak, co potwierdzajg
badania, takie reklamy maja duza szans¢ na
zapami¢tanie 1 moga by¢ skuteczne w kreowaniu
sprzedazy.




Kompozycja reklamy — problemy i zasady

Wigkszo$¢ reklam sklada si¢ zar6wno z obrazow, jak i ze stow. W niektorych
wazniejszy jest obraz, w innych stowa. Tu pojawia si¢ nastgpne wazne przy
komponowaniu reklamy pytanie — czy lepiej kiedy stowa pojawiaja si¢ na prawo czy
lewo od ilustracji? Czy reklama w gazecie powinna znalez¢ si¢ po prawej czy lewej
stronie artykutu, a moze w ogodle nie ma to znaczenia? Gdzie w reklamie umiesci¢ logo
firmy?
Na poczatek przeprowadzmy maty eksperyment.
Ktory z ponizszych rysunkow ,tatwiej si¢”” oglada?
Rysunek nr 3.

« Czy moze ten?

« Przedstawiajgcy
nieistotny tekst i
réownie nieistotny
obrazek?

« Czy jestescie w stanie
,0bjaé” go wzrokiem
,haraz"?

Rysunek nr 4.

* A moze ten?

» Przedstawiajacy
nieistotny obrazek i
réwnie nieistotny
tekst?

» Czy jestescie w stanie
,obja¢” go wzrokiem
na raz?

Oczywiscie wiele zalezy od indywidualnej percepcji odbiorcy, nie mniej jednak duzo
fatwiej powinnismy postrzega¢ rysunek nr 4. Dlaczego tak si¢ dzieje?

Ludzki system wzrokowy jest zorganizowany w taki sposob, ze bodzce
zlokalizowane w polu postrzegania i znajdujace si¢ okoto 1,5 stopnia na prawo lub lewo
od obiektu, na ktérym skupiona jest uwaga sg transmitowane do obu potkul. W wyniku
skrzyzowania nerwow wzrokowych umieszczenie danych bodzcow na lewo od punktu
koncentracji powoduje ich transmisje do prawej potkuli, za$ lokalizacja bodzcéw na
prawo od tego punktu powoduje ich transmisj¢ do potkuli lewej. Jest to powszechnie
akceptowany fakt biologiczny, bedacy podstawa neuropsychologii. Dodatkowo bodzce
werbalne (stowa) oraz obrazy sg przetwarzane z r6zng skutecznos$cig przez rozne potkule



moézgowe. Potkule mozgowe wspoldziataja ze soba w organizowaniu docierajgcych
informacji, jednakze kazda z nich wykonuje S$ciSle okreslone zadania. Z duzym
uproszczeniem mozna przyjaé, iz slowa angazuja w proces przetwarzania informacji
przede wszystkim potkule lewa, zas§ obrazy prawa. Cheac dotrze¢ do potkuli lewej nalezy
umiesci¢ informacje w prawym polu widzenia. Chcac dotrze¢ z obrazem do potkuli
prawej nalezy go natomiast umiesci¢ w lewym polu widzenia (jest to efekt skrzyzowania
nerwow wzrokowych).

Rysunek nr 5 ilustruje odwotanie si¢ do koncepcji neuropsychologii przy projektowaniu
reklamy.

Rysunek nr 5. Reklama skonstruowana zgodnie z zasadami neuropsychologii

Czytelnicy czasopism rzadko skupiaja swoja uwage na reklamach. Interesujg ich
przede wszystkim artykuly 1 zdjgcia. Jesli kto$ czyta artykul, to w t¢ aktywnosé
zaangazowana jest przede wszystkim lewa potkula jego mozgu. Jesli po prawej stronie
tego artykulu umie$cimy reklam¢ ma ona nikle szanse zosta¢ dostrzezona. Dlaczego?
Otoz lewa potkula jest juz zajeta przetwarzaniem informacji werbalnej (czytaniem
artykutu), prawa chociaz wolna nie ma szans na przetworzenie informacji o reklamie — bo
jest ona dla niej niewidoczna. Umieszczenie tej samej reklamy po stronie lewej wydatnie
zwigksza szanse na jej dostrzezenie.

Rysunek nr 6. Zasady umieszczania reklam w prasie.
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W przypadku reklamy umieszczanej w poblizu rysunkow, czy tez fotografii, ktore
skupiaja wzrok odbiorcy, obowigzuje odwrotna zasada. Powinnismy sytuowac ja na
prawo od rysunku lub fotografii. Bedzie to zdecydowanie bardziej skuteczne od
umieszczenia jej po lewej stronie obrazu angazujacego czytelnika. W takim wypadku
wystarczy nawet ulokowaé z prawej strony obrazu samo logo lub prosty znak graficzny
kojarzacy si¢ z marka lub firma.

Czy to prawda?

Przedstawione wyzej zatozenia w peini potwierdzaja eksperymenty realizowane
miedzy innymi przez C. Janiszewskiego oraz S. Krajewskiego. Uczestnikom jednego z
tych badan pokazywano reklamy perfum Guerlain. Reklamy skonstruowano tak, ze
przekaz miat charakter badz obrazowy (zdje¢cie kobiety), badz werbalny (sam slogan
reklamowy), za§ logo umieszczano po prawej lub po lewej stronie tego elementu.
Okazato sie, ze badani oceniali znak firmowy bardziej pozytywnie, gdy znajdowal si¢ na
lewo od sloganu reklamowego, niz wowczas gdy znajdowat si¢ na lewo od zdjecia. Byt
on tez oceniany korzystniej wowczas gdy znajdowal si¢ na prawo od zdjecia, niz na
prawo od sloganu. W innym badaniu dowiedziono, iz znak firmowy jest postrzegany jako
bardziej atrakcyjny jesli byl umieszczany na prawo od zamieszczonego zdjecia i na lewo
od czytanego tekstu, nawet jesli te elementy nie mialy nic kompletnie ze sobg wspdlnego
(zaréwno zdjgcie, jak i tekst nie dotyczyly reklamy i nie byly powigzane z firma).
Okazato sie¢, ze logo jest w takiej sytuacji przetwarzane przez zdecydowang wigkszos¢
czasu przez odbiorce w sposob nie§wiadomy. Podobne wyniki badan otrzymata réwniez
A. Pliszka. Kompozycja reklamy zgodnie z zasadami koncepcji neuropsychologicznej



powodowata lepsze zapamictywanie przekazu reklamowego, zwigkszenie akceptacji dla
reklamy i1 produktu oraz deklaracje wickszej checi jego nabycia.

W eksperymencie A. Falkowskiego i P. Podrazki udowodniono, ze co prawda
reklamy odwotujace si¢ do emocji bardziej si¢ odbiorcom podobaja, to jednak wskazniki
wyboru tak reklamowanych towarow sa niskie. Za to reklamy bez widocznych
bezposrednio tresci emocjonalnych, ale wymagajace wysitku w rozpoznaniu znaku
firmowego reklamodawcy, sa bardziej skuteczne w naktanianiu do zakupu, cho¢ czgsto
uznaje si¢ je za mato atrakcyjne.

Warto pamigta¢ przy opracowywaniu kampanii promocyjnej, ze stworzenie
dobrej reklamy to nie tylko kwestia talentu 1 oryginalnego pomystu, ale takze rzetelnej
wiedzy psychologicznej.

Zasady kompozycji reklamy wedlug koncepcji neuropsychologicznej

1. Informacje werbalne (tekst) umieszczaj po prawej stronie reklamy, zas$ zdjecia lub
rysunki po lewe;j.

2. Zadbaj o towarzystwo swojej reklamy. Korzystniej jest umiesci¢ reklame¢ na lewo

od tresci artykutu i na prawo od redakcyjnego zdjecia.

Znak firmowy (logo) umieszczaj na lewo od tekstu i na prawo od zdjecia.

4. Staraj si¢ zaangazowac odbiorce w przetwarzanie reklamy. Im bardziej
zaangazowanie dokonuje si¢ w sposob nieswiadomy dla odbiorcy — tym wigksza
szansa na zapamigtanie reklamy 1 sktonienie do zakupu.

(98]
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