https://doi.org/10.18778/8142-903-0.02

dr hab. Matgorzata Karpinska-Krakowiak

Uniwersytet todzki
Wydziat Studiéw Miedzynarodowych i Politologicznych
Katedra Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji

Il ROZDZIAL 1 =

ANIMIZACJA W KOMUNIKAC)I MARKETINGOWE] MAREK
— WYNIKI ANALIZY ZAWARTOSCI PRZEKAZOW
REKLAMOWYCH!

8 WPROWADZENIE

Na gruncie komunikacji marketingowej animizacje nalezy rozumie¢ jako szcze-
g6lny $rodek narracyjny stosowany w przekazach reklamowych, majacy na celu
stworzenie wrazenia wéréd konsumentéw, ze marka badz produkt to istota zywa
lub wrecz podobna do czlowieka. Mimo duzej popularnosci koncepcji ozywiania
marki w reklamie? nadal brakuje uniwersalnej definicji animizacji i nie wiadomo,
jak czesto jest ona stosowana w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw.

! Badania zaprezentowane w niniejszym tekscie stanowia cze$¢ szerszego projektu badaw-
czego realizowanego dzigki wsparciu Narodowego Centrum Nauki (2016/21/B/HS4/00658). Przed-
stawiona tu konceptualizacja animizmu i wskazéwek animizacyjnych (ktéra pochodzi z 2018 r.) zo-
stala szczeg6towo przedstawiona w tekscie przygotowanym przeze mnie we wspétpracy z Martinem
Eisendem (2019) Broken mirrors, black cats and animate brands — the effects of animism, animistic cues
and superstitions on brand responses in social media, conference proceedings, ICORIA, University of
Applied Sciences, Krems, Austria.

2 Por. S. Fournier, Consumers and their brands: Developing relationship theory in consu-
mer research, ,Journal of Consumer Research”, 1998, 24(3), s. 343-373; M. Puzakova, H. Kwak,
J. Rocereto, Pushing the Envelope of Brand and Personality: Antecedents and Moderators of Anth-
ropomorphized Brands, ,Advances in Consumer Research”, 2009, 36, s. 413-419; P. Aggarwal,
AL McGill, Is That Car Smiling at Me? Schema Congruity as a Basis for Evaluating Anthropomor-
phized Products, ,Journal of Consumer Research”, 2007, 34(4), s. 468-479; P. Aggarwal, A.L. McGill,
When Brands Seem Human, Do Humans Act Like Brands? Automatic Behavioral Priming Effects of
Brand Anthropomorphism, ,Journal of Consumer Research”, 2012, 39(2), s. 307-323; A. Maeng,
P. Aggarwal, Facing Dominance: Anthropomorphism and the Effect of Product Face Ratio on Consumer
Preference, ,Journal of Consumer Research”, 2017, 44(5), s. 1104-1122; M. Puzakova, H. Kwak, Should
Anthropomorphized Brands Engage Customers? The Impact of Social Crowding on Brand Preferences,
,Journal of Marketing”, 2017, 81(6), s. 99-115.
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Wielu autoréw? sugeruje, ze praktycy marketingu czesto i chetnie siegaja po an-
tropomorfizacje oraz personifikacje w kampaniach promocyjnych, lecz w literatu-
rze nie ma konkretnych danych na poparcie tych stwierdzeni. Celem niniejszego
tekstu jest zatem uporzadkowanie dyskursu na temat animizacji marek, koncep-
tualizacja oraz operacjonalizacja tego pojegcia, a takze zbadanie czgstotliwosci sto-
sowania tego zabiegu narracyjnego we wspdtczesnych przekazach reklamowych.

B ANIMIZACJA - ISTOTA ZJAWISKA

Animizacja (lub inaczej ozywienie) to figura retoryczna polegajaca na przypisaniu
przedmiotom lub zjawiskom cech charakterystycznych dla istot zywych. Przykta-
dem moga by¢ takie wyrazenia jak ,wicher zawyl” i ,nadzieja umarta”, ukazuja-
ce zjawisko pogodowe (wiatr) i konstrukt abstrakcyjny (nadzieja) jako elementy
przyrody ozywionej. Animizacja jest terminem stosunkowo szerokim i obejmuje
personifikacje (uosobienie czy tez antropomorfizacje), ktéra sprowadza sie do
nadawania wlasciwosci ludzkich obiektom nieozywionym lub ideom (np. przed-
stawianie $mierci jako koscistej kobiety lub szkieletu). Oba pojecia stanowig ro-
dzaj §rodkéw retorycznych z grupy metafor, znajdujacych zastosowanie nie tylko
w przekazach tekstowych, lecz takze audiowizualnych.

Animizacji nie nalezy myli¢ z animizmem, ktéry odnosi sie do sklonnosci
ludzi do postrzegania §wiata w bardzo specyficzny sposéb. Animizm bowiem to
strategia percepcyjna polegajaca na nadawaniu wybranym obiektom nieozywio-
nym cech typowych dla organizméw zywych*; to bledne przekonanie jednostki, ze
niektdre z otaczajacych ja przedmiotéw zyja i posiadajg wolng wole®. Animizm byt
i jest stosowany przez ludzi pochodzacych z réznych krajéw i reprezentujacych
rézne kultury® w celu oswojenia otoczenia, nadania mu znaczenia lub warto$ci
symbolicznej’. Mimo ze najsilniej objawia sie wérdd dzieci® i stabnie z wiekiem?,

3 M.in.: S. Fournier, op.cit.; M. Puzakova, P. Aggarwal, Brands as Rivals: Consumer Pursuit of
Distinctiveness and the Role of Brand Anthropomorphism, ,Journal of Consumer Research”, 2018, DOI:
10.1093/jcr/ucy035; P. Aggarwal, A.L. McGill, op.cit.

* M. Delbaere, E. McQuarrie, B. Phillips, Personification in Advertising: Using a Visual Metaphor
to Trigger Anthropomorphism, ,Journal of Advertising”, 2011, 40, s. 121-130.

> J. Piaget, The Child’s Conception of the World, Harcourt Brace, Nowy Jork 1929.

¢ R. Willerslev, Not animal, not not-animal: hunting, imitation and empathetic knowledge among the
Siberian Yukaghirs, ,Journal of the Royal Anthropological Institute”, 2004, 10(3), s. 629-652.

7' S. Guthrie, Faces in the clouds, Oxford University Press, 1993; S. Guthrie, Bottles are men, glasses
are women: religion, gender, and secular objects, ,Material Religion”, 2007, 3(1), s. 14-33.

8 J. Piaget, The Child’s Conception of the World, Routledge and Kegan Paul, Londyn 1951.

> M. Bullock, Animism in childhood thinking: a new look at an old question, ,Developmental Psy-
chology”, 1985, 21, s. 217-225; K. Inagaki, K. Sugiyama, Attributing human characteristics: developmen.-
tal changes in over- and underattribution, ,Cognitive Development”, 1988, 3, s. 55-70.
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nie znika catkowicie u 0séb dojrzalych™. A zatem w kontekscie komunikacji mar-
ketingowej animizacja to zabieg retoryczny odnoszacy si¢ do marki w warstwie
tekstowej lub audiowizualnej przekazu, natomiast animizm to sposéb postrze-
gania marki przez odbiorce. Innymi stowy, ukazanie postaci krélika w reklamie
Duracell stanowi przyktad animizacji, ale nie animizmu™.

B WSKAZOWKI ANIMIZACY)JNE | ICH KATEGORYZACJA

Dla reklamodawcy kluczowe pozostaje nastepujace pytanie: Jakie wskazéwki
mozna zastosowa¢ w przekazie, aby zasugerowa¢ konsumentowi, ze marka zyje?
Zgodnie z zaoferowang przez Epleya, Waytza i Cacioppo' teorig aktywacji wiedzy
(knowledge activation theory), jak rowniez wedlug koncepcji teoretycznych z zakre-
su psychologii ewolucyjnej”, jednym z kluczowych warunkéw uruchamiajacych
myslenie antropomorficzne wérdd odbiorcéw jest wyposazenie obiektu nieozywio-
nego w cechy fizyczne sugerujace jego ludzki charakter i czynigce go podobnym do
ludzi. Najprostszym wéwczas zabiegiem staje si¢ préba nadania temu obiektowi
(np. marce lub produktowi) takich atrybutéw i kompetencji, ktére przynalezg isto-
tom zywym, jak np. ruch®, ksztatt”, mimika twarzy i dzwiek's. Wiele firm korzysta
z tych rozwigzan w swoich dziataniach marketingowych m.in. przez nadanie nazwy
sugerujacej posta¢ ludzka (Mr. Proper, Jan Niezbedny, margaryna Kasia), zasto-
sowanie opakowania o ksztalcie ciata ludzkiego (butelka Coca-Coli), powotywanie
ludzkich reprezentantéw marki (np. Eva Longoria dla Sheba, Marek Kondrat dla
ING) czy tworzenie animowanych bohateréw marki (np. potwér Gtéd dla Danio).
Istnieje grupa teorii, ktére wyrosty z zalozenia, ze aktywacja myslenia animi-
stycznego u odbiorcy nie wymaga wyposazenia obiektu nieozywionego w fizyczne

10 R. Parry, I. Stuart-Hamilton, Animism begins at forty: evidence that animism and other naive
beliefs are established before the onset of old age, ,Educational Gerontology”, 2010, 36, s. 1043-1050;
L. McDonald, I. Stuart-Hamilton, The Meaning of Life: Animism in the Classificatory Skills of Older
Adults, ,International Journal of Aging and Human Development”, 2000, 51(3), s. 231-242.

M. Avis, Anthropomorphism and Animism Theory in Branding, ,Asia-Pacific Advances in Con-
sumer Research”, 2011, 9, s. 313-319.

2 N. Epley, A. Waytz, J. Cacioppo, On Seeing Human: A Three-Factor Theory of Anthropomor-
phism, ,Psychological Review”, 2007, 114(4), s. 864—886.

3 Zob. rozwazania De Bondt, Kerckhove i Geuens [w:] C. De Bondt, A. Van Kerckhove,
M. Geuens, Look at that body! How anthropomorphic package shapes systematically appeal to consumers,
,International Journal of Advertising”, 2018, DOI: 10.1080/02650487.2018.1470919.

* P. Tremoulet, J. Feldman, Perception of Animacy from the Motion of a Single Object, , Perception”,
2000, 29(8), s. 943-951; C. Morewedge, J. Preston, D. Wegner, Timescale Anthropomorphism in the
Attribution of Mind, [working paper], Harvard University, Boston 2004.

5 S. Graham, D. Poulin-Dubois, Infants’ Reliance on Shape to Generalize Novel Labels to Animate
and Inanimate Objects, ,Journal of Child Language”, 1999, 26(2), s. 295-320.

16 P. Aggarwal, A.L. McGill, op.cit.
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cechy istot zywych. Na przyklad koncepcje obecnosci ludzkiej (human presence)
i spotecznej (social presence) zaktadaja, ze wystarczy tak sformutowac przekaz, aby
jedynie stworzy¢ atmosfere interakcji spotecznej i zasugerowac kontakt z drugim
czlowiekiem”. Innymi stowy, nie jest konieczna fizyczna obecnos$¢ ludzkiego
interlokutora, by wytworzy¢ u konsumenta poczucie komunikacji z istotg zywa.
Wedtug nielicznych badan w tym obszarze wrazenie ludzkiej obecnosci moze by¢
wywolane nawet przez tak subtelny sygnat jak pismo odreczne'®. Nalezy si¢ zatem
zastanowi¢, czy i jakie inne wskazéwki animizacyjne maja podobne wlasciwo-
$ci i mogg budowac przekonanie wéréd odbiorcéw, iz komunikujgca sie z nimi
marka zyje.

Kluczowe réznice miedzy obiektami nieozywionymi a ozywionymi nie spro-
wadzaja sie jedynie do umiejetnosci zwigzanych z ruchem, mowa i budows ciata.
Istoty zywe posiadajg szerokie spektrum wlasnosci odrézniajacych je od przyrody
nieozywionej. Na przyktad ludzie i zwierzeta tworza wlasne porzadki spoteczno-
-kulturowe, maja wilasne rytualy i nawyki; potrafig sie razem bawi¢, grac (indy-
widualnie lub w grupach), odgrywac role spoleczne i wspétpracowaé z innymi,
by osiggnac jakis cel. Wyrazaja swoje uczucia, klamia, popelniajg btedy i ucza sie
na nich. Ponadto ludzie wykazuja poczucie humoru, komunikuja sie ze sobg za
pomoca opowiesci, symboli i metafor, ktére wymagaja wyobrazni, abstrakcyjnego
myslenia lub dodatkowej wiedzy, aby odszyfrowac ich znaczenie. Jak przekonuje
izraelski historyk i mysliciel Yuval Noah Harari® — ludzie bardzo sprawnie po-
stuguja sie jezykiem operujacym fikcja w celu ,wyobrazania sobie i opisywania
zjawisk i stanéw rzeczy, ktére nie istnieja poza opowiadanymi [przez nich — przyp.
aut.] historiami”®. Innymi stowy — istoty ludzkie dysponuja zdolno$cig tworzenia
tzw. rzeczywistosci wyobrazonych, czyli maja swoje mity i legendy reprezentujace
okreslone wartodci; maja swoje opinie i przekonania, w imie i na rzecz ktérych
potrafig dziataé; umiejg wykorzystywac archetypiczne motywy, aby laczy¢ prze-
szlo$¢, terazniejszos¢ i przyszlosé. W konsekwencji lista mozliwosci animizacji
produktéw i marek moze by¢ o wiele dtuzsza i zawiera¢ wigcej bardziej skompli-
kowanych rozwigzan niz ruch, dZzwiek czy ksztatt.

7 D. Gefen, D. Straub, Consumer Trust in B2C e-Commerce and the Importance of Social Presence:
Experiments in e-Products and e-Services, ,Omega”, 2004, 32(6), s. 407-424; J. Argo, D. Dahl, R. Man-
chanda, The Influence of a Mere Social Presence in a Retail Context, ,Journal of Consumer Research”,
2005, 32(2), s. 207-212; D. Dahl, R. Manchanda, J. Argo, Embarrassment in Consumer Purchase: The
Roles of Social Presence and Purchase Familiarity, ,Journal of Consumer Research”, 2001, 28(3), s. 473—
481; R. Schroll, B. Schnurr, D. Grewal, Humanizing Products with Handwritten Typefaces, ,Journal of
Consumer Research”, 2018, DOI: 10.1093/jcr/ucy014.

18 R. Schroll, B. Schnurr, D. Grewal, op.cit.

19 Y.N. Harari, Od zwierzgt do bogow. Krdtka historia ludzkosci, PWN, Warszawa 2016.

20 Tbidem, s. 47.



ANIMIZACJA W KOMUNIKAC)I MARKETINGOWE] MAREK... m

Na podstawie powyzszych rozwaza mozna zaproponowac co najmniej 7 kate-
gorii wskazéwek animizacyjnych dla komunikacji marketingowej marek:

1. Jezyk — zastosowanie bezposrednich zwrotéw do konsumenta oraz stéw lub
zwigzkéw wyrazowych charakterystycznych dla $wiata marki.

Mowa i jezyk to podstawowe $rodki porozumiewania sie istot zywych. Za po-
mocg stéw ludzie komunikuja swoje opinie, poglady oraz porzadkuja otaczajacy
ich $§wiat. Jezyk spelnia szczegdlne funkcje identyfikacyjne, tzn. kazda osoba ma
swéj charakterystyczny sposéb wyrazania sie i formutowania mysli. Tak jak czto-
wiek ma indywidualny styl wystawiania sie, tak i marka moze dysponowac swoim
wlasnym unikalnym repertuarem zwrotéw lub poje¢ (np. ,Mniahaha”, Danio;
,Made with M”, M&M’s; ,Chce sie Z”, Zywiec).

2. Opowiesci — oparcie przekazu reklamowego na konstrukeji narracyjnej.

Snucie historii jest szczegélng umiejetnoscia ludzi, gdyz umozliwia tworze-
nie rzeczywistosci oraz porzadkéw wyobrazonych?. Typowe opowiesci podazajg
za klasyczng strukturg dramatu lub nawigzuja swoja budowa do modelu bajki
magicznej*’. Zawieraja zatem takie elementy, jak m.in.: gtéwny bohater oraz jego
oponent, konflikt lub przeszkoda do pokonania, wprowadzenie w problematyke
i zawigzanie akcji, punkty zwrotne?’. Opowiesci stuza do zaprezentowania kluczo-
wych warto$ci, wprowadzenia odbiorcéw w §wiat i filozofie marki oraz do zobrazo-
wania probleméw, ktére marka rozwigzuje dla swoich konsumentéw (np. reklama
Allegro pt. ,Czego szukasz w $wieta? English for beginners”).

3. Styl i rola zyciowa — manifestacja §wiatopogladu reprezentowanego przez
marke oraz jej sktonnosci i funkeji spotecznych, kulturowych, politycznych i in.

Wszystkie istoty zywe wchodzg w jakie§ interakcje z otoczeniem, a w konse-
kwencji buduja rézne porzadki kulturowe, spoteczne, polityczne i/lub ekonomicz-
ne. W ramach tworzonych struktur ludzie (oraz zwierzeta) odgrywaja okreslone
role (np. matki, nauczyciela, kumpla, zwierzchnika, ucznia) oraz ksztaltuja swéj

2 Y.N. Harari, op.cit.

2 1. Wasilewski, Opowiesci o Polsce — retoryka narracji, Headmade, Warszawa 2012; K. Fog,
C. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling — narracja w reklamie i biznesie, Saatchi & Saatchi,
Warszawa 2013.

2 A.G. Woodside, J.C. Chebat, Updating Heider’s balance theory in consumer behavior: a Jewish
couple buys a German car and additional buying—consuming transformation stories, ,Psychology & Mar-
keting”, 2001, 18(5), s. 475-495; A.G. Woodside, S. Sood, K. Miller, When Consumers and Brands Talk:
Storytelling Theory and Research in Psychology and Marketing, ,Psychology & Marketing”, 2008, 25(2),
s. 97-145; A. Merchant, J. Ford, A. Sargeant, Charitable organizations” storytelling influence on donors’
emotions and intentions, ,Journal of Business Research”, 2010, 63, s. 754-762; W.D. Wells, Lectures and
dramas, [w:] Cognitive and affective responses to advertising, red. P. Cafferata, A.M. Tybout, s. 13-20,
Lexington 1989.
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indywidualny styl zycia, czyli przejawiaja swoisty sposéb zachowania, spedza-
nia wolnego czasu, a takze dokonywania wyboréw w zakresie alokacji wlasnych
zasob6w?. Podobnie jak cztowiekowi, réwniez i markom mozna przypisac okres-
lone style oraz role zyciowe. Na przyktad Lego to kreatywny nauczyciel, Harley
Davidson to kumpel w podrézy, Red Bull to sportowiec balansujacy na granicy
ludzkich mozliwo$ci, natomiast Toms walczy o wyréwnanie szans rozwojowych
i wspiera potrzebujacych.

4. Humor - zbudowanie wrazenia (na poziomie audiowizualnym lub teksto-
wym), ze reklamowana marka ma poczucie humoru.

Umiejetno$¢ wytwarzania i rozumienia humoru jest bardzo charakterystycz-
na dla ludzi, a nie przyrody nieozywionej. Zartobliwo$¢, poczucie i wyczucie hu-
moru to cechy typowo ludzkie. Odgrywaja one niebagatelng role w interakcjach
spotecznych, gdyz ludzie weseli sg postrzegani jako bardziej atrakcyjni, zdolni®,
inteligentni®, a takze chetniej sa wybierani na potencjalnych partneréw lub towa-
rzyszy”. Innymi stowy, w stosunkach interpersonalnych preferuje si¢ te osoby,
ktére rozémieszajg, poniewaz oferuja wartos¢ dodang w postaci rozrywki.

Wyposazenie marki w poczucie humoru sprowadza si¢ do ukazania jej w prze-
kazie reklamowym jako obiektu opowiadajacego zarty, Smiejacego si¢ z zartéw
i tworzacego zartobliwe sytuacje. Wiele marek korzysta z tej formuty i chetnie
operuje humorem w swoich reklamach. Na przyklad Heineken stosuje przer6zne
rodzaje humoru w swojej komunikacji marketingowej (od satyry po psikusy sytu-
acyjne) i stara sie nie tylko rozbawi¢ publicznog$(¢, lecz takze ob§miewac innych,
np. celebrytéw lub na pozér niczego niespodziewajacych sie konsumentow?.

5. Rytualy — zamieszczenie w przekazie informacji na temat konkretnej se-
kwencji znaczacych czynnosci, ktére nalezy wykonaé w procesie konsumpcji
marki.

2 M. Solomon, Consumer Behavior. Buying, Having and Being, Pearson Education, Harlow 2018.

% E.R. Bressler, T. Balshine, The influence of humor on desirability, ,,Evolution and Human Beha-
vior”, 2006, 27, s. 29-39.

% G. Miller, Sexual selection for indicators of intelligence, [w:] The nature of intelligence, red.
G. Bock, J. Goode, K. Webb, Novartis Foundation Symposium 233, Wiley, Chichester 2000, s. 260-275;
G. Greengross, G. Miller, Humor ability reveals intelligence, predicts mating success, and is higher in
males, ,Intelligence”, 2011, 39, s. 188-192.

7 R. Goodwin, Sex differences among partner preferences: Are the sexes really very similar?, ,Sex
Roles”, 1990, 23, s. 501-513; D. Lundy, J. Tan, M. Cunningham, Heterosexual romantic preferences:
The importance of humor and physical attractiveness for different types of relationships, ,Personal Rela-
tionships”, 1998, 5, s. 311-325; S. Sprecher, P. Regan, Liking some things (in some people) more than
others: Partner preferences in romantic relationships and friendships, ,Journal of Social and Personal
Relationships”, 2002, 19, s. 463—481.

% M. Karpinska-Krakowiak, Kapitat marki w mediach spotecznosciowych — perspektywa konsumen-
ta, Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego, £6dz 2019.
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Rytuat stanowi forme zachowan symbolicznych i pozostaje charakterystyczny
dla dziatan oraz organizacji $wiata ludzi. Rytuaty to powtarzalne grupy czynnosci
o szczeg6lnej wartoéci indywidualnej, kulturowej i/lub spotecznej®. Towarzysza
one czlowiekowi po to, by nadawac sens waznym momentom jego zycia (zob.
rytuaty przejscia wedtug Rogera Caillois*’). Konsumpcja marek moze podlegac
rytualizacji i wielu przedsiebiorcéw korzysta z tego zabiegu animizacyjnego, aby
podnies¢ znaczenie produktu w oczach konsumenta (np. trzyetapowy rytuat dla
Oreo — ,przekre¢, poliz, zamocz”; rytual nalewania piwa Stella Artois).

6. Zabawa — konstrukcja przekazu stwarza okazje do nawigzania interakcji
z konsumentem w formie zabawy lub gry.

Tym, co odréznia ludzi i zwierzeta od przyrody nieozywionej, jest réwniez za-
bawa. W ujeciu antropologicznym stanowi ona kategorie zycia spoteczno-kulturo-
wego i odnosi sie do swobodnego, niewymuszonego dziatania, przeciwstawnego
pracy i obowigzkom, realizowanego w czasie wolnym od czynnoéci zawodowych
oraz zarobkowych®. Granice zabawy zawsze s3 wyznaczane przez ramy czasowo-
-przestrzenne, gdyz rozgrywa si¢ ona w okreslonym czasie (np. koniczy i zaczyna
na umoéwiony sygnal) i w wyznaczonej przestrzeni (np. na boisku, w hali sporto-
wej, w parku, na szachownicy). Na potrzeby zabawy konstytuuje sie zatem tym-
czasowy, ograniczony, a takze — co nalezy podkresli¢ — wtérny $wiat, zastrzezony
tylko dla uczestnikéw*.

Zabawa bywa dzialaniem podejmowanym w samotnosci, ale zazwyczaj reali-
zuje si¢ ja w grupie. Pelni ona wéwczas wazng role spoteczng, gdyz, jak podkre-
§la Caillois, stanowi czynnik ,nawigzania kontaktu i zbiorowej przyjemnosci”*.
Wspélne przezywanie, dzielenie przyjemnosci lub innych doznan czy po prostu
chec poréwnania swoich umiejetnosci z umiejetnosciami innych staje sie dodat-
kowa funkcja zabawy i bodZcem motywujacym do udzialu w niej.

Na gruncie komunikacji marketingowej zabawa moze przybiera¢ rézne for-
my: od prostych konkurséw i loterii organizowanych w przestrzeni sklepu lub
Internetu po bardziej zaawansowane gry alternatywnej rzeczywisto$ci odbywajace
sie zaréwno w $wiecie cyfrowym, jak i rzeczywistym*. Kazdy rodzaj zabawy ma

» G. McCracken, Culture and consumption: a theoretical account of the structure and movement of
the cultural meaning of consumer goods, ,Journal of Consumer Research”, 1986, 13, s. 71-84.

30 R. Caillois, Gry i ludzie, Oficyna Wydawnicza Volumen, Warszawa 1997.

3! J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Zrédto kultury, Wydawnictwo Czytelnik, Warszawa 1985.

32 J. Huizinga, op.cit.; R. Caillois, op.cit.

33 R. Caillois, op.cit., s. 45.

34 Karpinska-Krakowiak M., Gry rzeczywistosci alternatywnej (ARG) w promocji marek — prak-
tyka, wyzwania i efektywnosc, [w:] Determinanty i efekty wspdlczesnej aktywnosci marketingowej, red.
J. Wiazewicz, A. Zieliriska, Wydawnictwo Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2015, s. 87-96.
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za zadanie nie tylko ustanowi¢ warto$ciowy kontakt z marka, lecz takze zwiekszy¢
jej atrakcyjno$é w oczach konsumenta.

7. Posta¢ — wykorzystywanie w przekazie reklamowym wizerunku prawdziwej
lub fikcyjnej postaci zwigzanej z marka (np. kréliczek Duracell) badZ uosabiajgcej
produkt (np. ludzik zbudowany z opon Michelin). W swoich obszernych badaniach
nad antropomorfizmem Aggarwal® i McGill** sugeruja, ze wykorzystanie w rekla-
mie sylwetki czlowieka stanowi skuteczny zabieg personifikujacy marke. Obec-
no$¢ fikeyjnych lub prawdziwych postaci nadaje marce ludzki wymiar, co w kon-
sekwencji ulatwia konsumentom odnoszenie sie do niej”. Istnieje wiele réznych
mozliwosci wprowadzenia do przekazu reklamowego postaci ozywionych, m.in.:
projektowanie maskotek (np. kréliczek z ptatkéw Nesquik), animowanie produk-
tow (drazetki M&M’s z oczami, nogami i mimika twarzy), prezentacja stawnych
osobistosci (np. Christina Aguilera i Shaquille O’Neal dla Oreo), legendarnych
lideréw (np. Anita Roddick, Coco Chanel, Blake Mycoskie, Christian Louboutin)
czy regularnych uzytkownikéw produktu (np. rodzice serwujacy dzieciom kanapki
z nutellg na $niadanie).

i PROCEDURA BADAWCZA

W poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie o czestotliwos$c i formy animizacji marek
we wspotczesnych reklamach przeprowadzono badania na podstawie metody ana-
lizy zawartosci przekazu (content analysis). Procedure badawcza zaprojektowano
zgodnie ze wskazéwkami metodologicznymi wysunietymi przez Klausa Krippen-
dorffa*. Najpierw zbudowano definicje operacyjng animizacji oraz przygotowano
liste wskazéwek animizacyjnych mieszczacych sie w obrebie siedmiu zidentyfi-
kowanych powyzej kategorii teoretycznych (tj. jezyk, opowiesci, styl i rola zycio-
wa, humor, rytuaty, zabawa, postac). Nastepnie dla kazdej wskazéwki stworzono
pytanie lub grupe pytan, ktére zamieszczono w kwestionariuszu do kodowania
zawarto$ci reklam. Pytania skonstruowano, opierajac sie na formule binarnej, tzn.
1 oznaczalo zastosowanie danego rozwigzania animizacyjnego, a 0 — brak tego
rozwigzania w analizowanym przekazie (np. 1 =,Tak, material reklamowy prezen-
tuje powtarzalng sekwencje znaczacych czynnosci, ktére nalezy wykonacé w proce-
sie konsumpcji marki”, 0 = ,Nie, material reklamowy nie prezentuje powtarzalnej

% P. Aggarwal, The Effects of Brand Relationship Norms on Consumer Attitudes and Behavior, ,Jour-
nal of Consumer Research”, 2004, 31, s. 87-101.

36 P. Aggarwal, A.L. McGill, op.cit., ,Journal of Consumer Research”, 2007, 34(4), s. 468—479;
P. Aggarwal, A.L. McGill, op.cit., ,Journal of Consumer Research”, 2012, 39(2), s. 307-323.

77 P. Aggarwal, A.L. McGill, op.cit.

% K. Krippendorff, Content analysis — An introduction to its methodology, Sage, Londyn 2013.
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sekwencji znaczacych czynnosci wykonywanych w procesie konsumpcji marki”).
Kwestionariusz uwzglednial tez trzecig opcje odpowiedzi: ,nie jestem pewny/a”;
facznie zawierat ponad 30 pytani kodujacych.

Prébe badawcza konstytuowaty reklamy telewizyjne z czterech najpopular-
niejszych kanaléw telewizyjnych w Polsce. Przez trzy tygodnie nagrywano wszyst-
kie przerwy reklamowe nadawane w tych kanatach w godzinach 20.00-22.00,
tj. w najdrozszym czasie antenowym, bo przyciagajacym najwieksza liczbe wi-
dzoéw (prime-time). Ze stworzonego w ten sposéb zbioru usunieto powtarzajace sie
reklamy, zwiastuny filméw, materiaty autopromocyjne oraz informacje o sponso-
ringu programu. Na ostateczng prébe sktadato sie 159 filméw reklamowych wy-
produkowanych przez 122 marki.

Do badan zaproszono dwéch koderéw. Przedstawiono im definicje operacyjna
animizmu oraz przeszkolono ich w zakresie analizy tre$ci reklamowych w kon-
tekscie wykorzystania wskazéwek animizacyjnych. Nastepnie poproszono ich
o analize kazdej ze 159 reklam na podstawie opisanego powyzej kwestionariusza
kodowania. Rzetelno$¢ pracy koderéw oceniano wskaznikiem o Krippendorffa
(warto$¢ graniczna = 0,80), a wszelkie rozbieznosci byly dyskutowane i uzgadnia-
ne z trzecim koderem (aby uzyska¢ catkowita jednomyslno$¢ w wynikach).

B REZULTATY ANALIZY ZAWARTOSCI REKLAM

W celu przetestowania rzetelnosci stworzonego instrumentu do pomiaru animi-
zacji wpierw przeprowadzono analize Rascha za pomoca pakietu Winsteps 4.0.
Uzyskano satysfakcjonujgce wyniki dopasowania danych do modelu (wspétczyn-
nik rzetelnosci pytan wynosit 0,93 przy SD réwnym 1,22; indeks separacji = 3,59).
Wskaznik INFIT MNSQ pozostawat w akceptowalnym przedziale od 0,75 do 1,36.
Ponadto model Rascha pozwolit na wyznaczenie tych pytann w ramach narzedzia
pomiarowego, ktére potencjalnie reprezentowaty najwyzsza i najnizsza trudnoscé
dla respondenta (prawdopodobienistwo uzyskania pozytywnego wyniku*). W ni-
niejszym projekcie ,najtrudniejsze” pytanie dotyczylo rytuatu (2,43, SE = 0,72),
a ,najlatwiejsze” — ukazywania wizerunku postaci ludzkich (-3,33, SE = 0,20).

W 89% reklam (czyli w 142 na 159) zidentyfikowano jakis zabieg animizacyjny.
Najwiecej przekazéw, bo az 83%, prezentowato ludzkich bohateréw lub fikcyjne
postaci o antropomorficznych ksztattach i tworzyto nowe zwroty, stowa badz nawet
slang charakterystyczny dla marki (42%). W prébie byto znaczaco wigcej reklam

% J.M. Linacre, What do infit and outfit, mean-square and standardized mean?, ,Rasch Measure-
ment Transactions”, 2002, 16, s. 878; J.M. Linacre, Rasch dichotomous model vs. one-parameter logistic
model, ,Rasch Measurement Transactions”, 2005, 19, s. 1032.
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Tabela 1.1. Czestotliwo$¢ wystepowania wskazéwek animizacyjnych
pogrupowanych wedtug siedmiu podstawowych kategorii (n = 159)

Udzial procentowy
Wskazéwka animizacyjna Brak Wystepuje reklam z dang wskazéwka
animizacyjna

postac 27 132 83%

jezyk 92 67 42%

styl i rola zyciowa 115 44 28%
humor 125 34 21%
opowies¢ 126 33 21%

rytuat 137 22 14%
zabawa 153 6 4%

>2 wskazowkd - 102 57 36%
animizacyjne jednoczesnie

Zrédto: opracowanie whasne.

zawierajacych (niz niezawierajacych) te dwie wskazéwki animizacyjne (x*= 3,67,
p = 0,05). Pozostate rozwigzania majace na celu ozywienie marki (styl i rola zycio-
wa, humor, opowiesci, rytuat) byty rzadziej stosowane i wystepowaty w ok. 20%
przekazéw. Zaobserwowano jedynie 6 reklam podejmujacych prébe animizacji

przez wykorzystanie watkéw zwigzanych z zabawga (por. tabela 1.1).

Tabela 1.2. Czgstotliwos¢ stosowania wskazéwek animizacyjnych w reklamie
— analiza korespondencji (n = 159)

Animizacja ogélna
(>2 wskazéwki animizacyjne
Poszczegdlne wskazéwki animizacyjne jednoczesnie) e
brak WYStf,‘Puie
(n=102) (n=57)
postac brak (n = 27) 24 3 8.65
wystepuje (n =132) 78 54 p<0,01
. brak (11 = 92) 80 12 49737
o j <0,01
wystepuje (n = 67) 22 45 p<0,
brak (n = 115) 100 15 9398
styl i rola zyciowa ,
wystepuje (n = 44) 2 9 p<0,01
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Animizacja ogélna
(>2 wskazéwki animizacyjne
Poszczegélne wskazéwki animizacyjne jednoczesnie) 7
brak wystepuje
(n=102) (n=57)
brak (n =125) 99 26 5756
humor ,0 6
wystepuje (n = 34) 3 31 p<0,01
opowiesc brak (n =126) 93 33 24,62
\s
wystepuje (n = 33) 9 24 p<0,01
rytual brak (n =137) 99 38 28,33
wystepuje (n = 22) 3 19 p<0,01
brak (n =153) 100 53 257
zabawa ,
wystepuje (n = 6) 2 4 p=011

Zrédto: opracowanie whasne.

Komunikaty reklamowe tworzy si¢ zazwyczaj na podstawie kilku zabiegéw
perswazyjnych jednoczeénie. W niniejszym badaniu zidentyfikowano 35 reklam,
ktére wykorzystywaty po dwie wskazéwki animizacyjne oraz 57 reklam z co naj-
mniej trzema takimi rozwigzaniami (co stanowi 36% préby). W ostatniej wymie-
nionej grupie najczesciej wystepowaly kategorie ,jezyk” i , postac”
,stylem i rolg zyciowa” oraz ,humorem” (por. tabela 1.2).

w polaczeniu ze

B WNIOSKI

W ujeciu tradycyjnym animizacja oznacza wprowadzenie do tresci reklamowych
takich rozwiazan graficznych i/lub tekstowych, ktére wykorzystuja ruch, dzwigk
badz antropomorficzny ksztatt. Tak pojmowana animizacja jest bardzo silnie
obecna we wspdlczesnej reklamie, bo ponad 130 z badanych 159 filméw prezen-
towalo jaka$ forme ludzkiej postaci (a doktadniej: 100 ukazywato zwyktych ludzi,
23 - fikcyjnych, animowanych bohateréw, a 35 — celebrytéw). Reklamodawcy
moga korzystac tez z bardziej nowoczesnych form sugerowania konsumentom,
ze prezentowane w przekazach promocyjnych marki zyja. Animizacja bowiem
moze nastepowal przez stworzenie wrazenia obecnosci istoty zywej, bez ko-
nieczno$ci nadawania marce fizycznych cech typowych dla obiektéw ozywionych.
W rezultacie twércy reklam maja do dyspozycji o wiele wiecej mozliwosci i moga
wykorzystywac wskazéwki animizacyjne oparte na humorze, rytuatach, zabawie,
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opowiesciach lub przypisywac im specyficzne role spoteczne, a takze style zycia.
Takie zabiegi nie sa bardzo rozpowszechnione (wystepowaty w ok. 20% poddanych
analizie przekazéw), lecz maja szanse zyskac wieksza popularno$é, jesli okaza sie
skuteczne w generowaniu pozadanych reakcji kognitywnych i afektywnych wsréd
konsumentéw. Tego rodzaju zaleznosci nie byly przedmiotem niniejszych badan,
ale stanowia niezwykle ciekawe wyzwanie badawcze na przysztosé.
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STRESZCZENIE

Celem zaprezentowanych w niniejszym tekscie badari byta konceptualizacja animizacji oraz wska-
zéwek animizacyjnych, a nastepnie oszacowanie czestotliwosci stosowania tych zabiegéw narra-
cyjnych w przekazach reklamowych. Badania przeprowadzono, opierajac si¢ na metodzie analizy
zawarto$ci przekazu i przeanalizowano lacznie 159 filméw reklamowych wyprodukowanych przez
122 marki. Wyniki mogg by¢ przydatne nie tylko dla naukowcéw, lecz takze dla przedsigbiorcéw
dazacych do stosowania animizacji w swoich reklamach.

Stowa kluczowe
animizacja, animizm, reklama, zarzagdzanie marka

ABSTRACT

The idea behind the current study was to conceptualize animistic techniques and to estimate
how frequently they are used nowadays in advertising messages. In an attempt to reach this goal,
content analysis was performed and 159 advertising films (produced by 122 brands) were ana-
lyzed. The results provide important implications not only to scholars, but also to marketing
practitioners.

Key words
animism, animation, advertising, brand management
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