Prof. UG, dr hab. Anna Rytko-Kurpiewska od 20 lat zawodowo zajmuje
sie reklamg i prowadzi studia podyplomowe z tego zakresu. Na co
dzien nauczyciel akademicki na kierunku dziennikarstwo i komunikacja
spoteczna na Uniwersytecie Gdanskim. Autorka 3 ksiagzek, redaktorka
7 monografii i kilkudziesieciu artykutdéw branzowych poswieconych
komunikacji spotecznej. Od wielu lat realizuje projekty komercyjne
w zakresie tworzenia tekstow reklamowych, doradztwa i ekspertyz
zwigzanych z komunikacyjnymi aspektami reklamy oraz tworzeniem

nazw i logotypdw.
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Publikacja w interesujacy, interdyscyplinarny
sposdb prezentuje jezykowe konteksty
reklamy, niezwykle istotne w pracy
profesjonalistéw z takich dziedzin, jak
marketing, reklama, public relations czy
dziennikarstwo. Rozwazania zostaty
zilustrowane obrazowymi przyktadami
oraz badaniami z roznych dziedzin nauki
i praktyki. Nowatorska perspektywa oraz
brak podobnych opracowan sprawiaja,
ze ksigzka stanowi bogate i interesujace
zrédto wiedzy dla 0sob zainteresowanych
taka tematyka.”



Reklamowe powtdrzenia w swietle badan psychologii

i przywolywaniem wspomnien, ktére umozliwiaja tworzenie sku-
tecznych komunikatéw pod wzgledem perswazyjnym i latwiej
zapamietywanych. Ze wzgledu na obszerno$¢ tego zagadnienia, a jed-
nocze$nie — wyrazisto$§¢ omawianego pojecia powtdrzenia jako wspo-

mnienia, problematyce tej po§wiecony bedzie kolejny podrozdzial.

5.4. Pamiec autobiograficzna i pojecie wspomnienia

Pojecie wspomnienia jest analizowane w psychologii poznawczej
w ramach szerszych badan nad pamiecia, gdzie traktuje sie je jako
»przychodzacy na mysl fakt’; ,objaw dziatalnosci umystu, odtwarza-
jacego przeszto$¢ i przezywajacego ja z punktu widzenia terazniejszo-
$ci”®32. To og6lne rozumienie pojecia wspomnienia jest przyréwnywane
do przypominania sobie, bedacego préba swiadomego lub nie§wiado-
mego dysponowania informacja lub traktowane jest jako ,,swobodne
btadzenie myslami — przywolywanie informacji na temat przeszlego

doswiadczenia”®3.

1634

Podreczniki  psychologii rozwazajg pojecie wspomnienia
w zwiazku z funkcjonowaniem réznych typédw pamieci, co wigze sie
z procesem kodowania, magazynowania i wydobywania informa-
¢ji. W zwigzku z tym w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na rézne
funkcje pamieci sensorycznej, krétkotrwatej i dtugotrwalej. Specyfike
wspomnien przedstawia si¢ tu przez pryzmat dzialania pamieci krét-
kotrwalej, gdzie przywolywanie informacji moze przebiega¢ swiado-
mie (wspomnienia jawne majace posta¢ werbalng lub wizualna celowo

wywolywane z pamieci) lub nieSwiadomie (wspomnienia ukryte

632 N. Sillamy, dz. cyt., s. 327, hasto: Wspommnienie.
633 A.S. Reber, dz. cyt., s. 878—879, haslo: Wspomnienie.

634 Przedstawiony tu podzial wspomnien przedstawiono za: S.M. Kosslyn, R.S. Ro-
senberg, dz. cyt., s. 2006, s. 295-310.

320



Pamieé autobiograficzna i pojecie wspomnienia

niewynikajace z celowego przywotania, a zwiazane z prostym warun-
kowaniem klasycznym, nawykami i torowaniem), oraz pamieci diu-
gotrwalej, w ktoérej przechowywane sa wspomnienia semantyczne
(znaczenia utrwalone w postaci stéw) i epizodyczne (wiedza o kontek-
Scie, sytuacjach, uczestnikach, miejscach). W opracowaniach tych pod-
kresla sig, ze powtarzanie informacji stuzy ich utrwaleniu w pamieci
krétkotrwalej i przenoszeniu ich do pamieci dlugotrwalej, z kolei $wia-
dome dysponowanie tymi informacjami wymaga powrotu do pamieci

krétkotrwatej®®

. Dwukierunkowo$¢ tego procesu oraz typy wspo-
mnient magazynowanych w réznych typach pamieci przedstawiono
szczegbtowo na rycinie 5.21.

Reklamodawcy w praktyce wykorzystuja przede wszystkim funk-
cjonowanie pamieci autobiograficznej (rodzaju pamieci epizodycznej
odnoszacej si¢ do indywidualnych przezy¢ i doswiadczen jednostki).
Wspomnienie traktowane jest tutaj jako powtérzenie, bedace nie-
doskonata kopia zdarzen, ktére zachodzily w przeszlosci, wiazac sie
z réznymi typami kontekstu (,ja” odnoszone do miejsc, sytuacji, oséb
bioracych w niej udzial, wydarzen towarzyszacych oraz odczuwa-
nych emocji). Wiedze te wykorzystuje sie w reklamie, w celu tworze-
nia wskazéwek i bodzcéw, by oddzialywac na jednostke w bardziej
lub mniej §wiadomy sposéb, prowokujac przy tym przemyslana lub
przeciwnie — mimowolna czy automatyczna reakcje®®. Ten spo-
sob wydobywania wspomnien z umystu odbiorcy, w uproszczeniu
nazywany ,podpowiadaniem”®’ (wywolywanie przeszlych zdarzen

w celu oddzialywania na dzialania przyszle, w tym réwniez

635 Tamze.

636 G. Zaltman, Jak myslg klienci..., dz. cyt., s. 235; A. Grochowska, Procesy kate-
goryzagji..., dz. cyt., s. 36-37.
637 Okreslenia tego uzywaja M. Sutherland, A.K. Sylvester, dz. cyt., s. 255.
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intencje zakupu®*®), stuzy wytworzeniu relacji miedzy indywidual-
nymi do$wiadczeniami adresata a przedmiotem reklamowania oraz
ma dluga tradycje w marketingu i praktyce reklamy.

Przykladem reklamy postugujacej si¢ autobiograficznymi wspo-
mnieniami odbiorcy dotyczacymi codziennych zdarzen jest pre-
zentowany outdoorowy komunikat gumy Orbit (por. ryc. 5.22),
wykorzystujacy typowa dla kierowcéw sktonnos¢ zucia gumy pod-
czas jazdy samochodem i czestowania nig pasazeréw. W przekazie
tym postuzono sie wskazéwkami wizualnymi (prototypowe miejsce,
czas i okoliczno$ci spozywania produktu przez odbiorce) oraz wer-
balnymi (por. stowa: towarzysz i podréz), ktére prowadza odbiorce ku
spostrzezeniu, ze gumy do Zucia uzywal podczas jazdy samochodem,
zapewne wowczas, gdy ktos z nim podrézowal. Wykorzystanie oso-
bistego wspomnienia (perspektywa: ,pamietam, ze...”) umozliwilo tu
osadzenie produktu w kontekscie, ktéry mial i nadal ma dla adresata
znaczenie osobiste (przypomina sobie, dokad jechal i kto mu towa-
rzyszyl) oraz nadbudowanie przywolywanych zdarzen, tak by w przy-
szlodci sktadnikiem wspomnienia stala sie réwniez guma Orbit®®.
W ten sposéb moga si¢ zmienia¢ wyobrazenia odbiorcy na temat
przywolywanej informacji, a jej zmodyfikowana wersja, moze sie sta¢
bardziej wiarygodna i zywa, bedac punktem odniesienia dla kolej-

nych wspomnien. Nie bez znaczenia jest rdwniez fakt, ze sytuacja ta

638 Por. znaczenie pamieci prospektywnej (nazywanej pamigcia zamiardw, intencji).
Szerzej na temat pisze Agnieszka NiedZwienska, ktdra zwraca uwage na role wska-
zéwek w sytuacji przypominania sobie o tym, co powinno sig¢ zrobi¢, w pracy pt. Pa-
miec prospektywna. Geneza, mechanizmy, deficyty, Warszawa 2013. Por. tez tejze,
(Nie) pamieci zamiarow, ,Charaktery” 2013, nr 3, s. 72-75.

639 Ponadto komunikat ten moze spowodowac, ze odbiorca przypomni sobie, iz
powinien kupi¢ produkt, by mie¢ go w samochodzie, a sama podréz moze by¢
wskazowka, by o tym pamietal. Sytuacja ta moze mie¢ zatem réwniez podloze pro-
spektywne. Por. G. Zaltman, Jak myslg klienci..., dz. cyt., s. 234.
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moze zainspirowa¢ odbiorce do zakupu, rodzac pragnienie posiada-

nia produktu tuz przed podr6za samochodem®*°.

IDERALNY TOWARZYSZ

PODROZY

Rycina 5.22. Reklama gumy Orbit jako przyktad wykorzystania
typowych sktonnosci odbiorcéw
Zrédto: Kantar Media.

Zalezno$¢ funkcjonowania wspomnien autobiograficznych —
opisywana w odniesieniu do zgromadzonej w przeszlosci wiedzy
i doswiadczen oraz zestawiana z tym, co aktualne i zamierzone wie-
lokrotnie — byla przedmiotem prowadzonych w ostatnich latach
badan nad pamiecia, ktérej przypisywano zaleznos$¢ od czynnikéw
zewnetrznych i wewnetrznych (np. nastroju, emocji, wiedzy i przeko-
nan). W procesie tym niejednokrotnie podkreslano znaczenie reor-
ganizacji danych, ktére pod wptywem okreslonych zdarzen uzyskuja
nowe ksztalty i wielokrotnie sa postrzegane w kontekscie tego, co
wydarzylo sie w niedalekiej przeszlosci. Badacze podkreslali réwniez,
ze dokonujacy sie proces przebiega zaréwno $wiadomie, jak i nie-
$wiadomie oraz podlega ré6znym typom warunkowania. Jak ujmuje
to postugujaca sie hipoteza rekonstrukcyjna Barletta Alicja Grochow-
ska: ,,odtwarzajagc w pamieci jaki§ obiekt, nie otrzymuje si¢ jego
dokladnego obrazu, lecz tylko pewna interpretacje, ktéra jest nowo
utworzong wersja oryginatu. Co wiecej, wraz z nabywanym do$wiad-

czeniem wersja tego samego obrazu ulega kolejnym zmianom”**.

640 Tamze.

641 A. Grochowska, Procesy kategoryzacji..., dz. cyt., s. 17.
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Badania autorki nad reklama po raz kolejny dowiodly, ze wydoby-
wane z pamieci informacje zazwyczaj nie sa wiernym odzwierciedle-
niem tego, co zostalo spostrzezone, co uzasadnia konstrukcyjny (nie
reprodukcyjny) charakter pamieci.

Charakteryzujac wspomnienia w reklamie, uczeni zwracali uwage
na rézne jego funkcje: zaangazowanie odbiorcy, glebsze przetwa-
rzanie informacji, mozliwo$¢ modelowania spostrzezen dotycza-
cych produktu oraz jego zapamietywanie. Proces ten analizowano
zaréwno w kontekscie przyjemnych, jak i nieprzyjemnych uczué
zwigzanych z przeszlymi wydarzeniami. Za szczegélnie cenne nalezy
uznac¢ wnioski ptynace z badan Alicji Grochowskiej nad reklamag pra-
sowa — pozwalajace stwierdzi¢, ze emocje pozytywne wytwarzaja
wiecej odleglych skojarzen, i znalez¢ podobienstwa, podczas gdy
emocje negatywne umozliwiaja bardziej analityczne przetwarzanie
podawanych w reklamie informacji. Wniosek ten uzasadnia taczenie
w komunikatach reklamowych emocji pozytywnych i negatywnych
oraz powody czerpania przez twércéw reklamy z pamieci autobio-
graficznej, ktorej ,motywacyjno-emocjonalna” funkcja pozwala ukie-
runkowa¢ dzialania oraz decyzje konsumenta pod wplywem jego
dotychczasowych do$wiadczen®*~

Proces przypominania przebiega w sposéb fragmentaryczny. Uzy-
skanie obrazu zdarzen z pamieci epizodycznej wymaga uzupelniania
kolejnych elementéw i wykorzystania wspomnien podobnych, a cze-
sto rowniez wiedzy zmagazynowanej w pamieci semantycznej®*?
(zauwazy¢ nalezy, ze w reklamach zazwyczaj nie pojawiaja sie nazwy
pospolite, np. ,guma’, ,serek’, ktére zostajg wywotane z pamieci
semantycznej za sprawa zdje¢ opakowan z widocznym znakiem
stowno-graficznym). Przechowywane wspomnienia sa zapisy-

wane w zalezno$ci od modalnosci w postaci wizualnej, stuchowej,

642 Tamze, s. 239-246.
643 M. Kosslyn, R.S. Rosenberg, dz. cyt., s. 315-316.
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powonienia, informacji dotykowych i motorycznych oraz werbal-
nych. Ponadto istotne jest, ze ksztalt wspomnien jawnych moze sie
rozni¢ zaleznie od czasu przechowywania — dawne wspomnienia
uktadaja sie w struktury i maja charakter trwaly, natomiast wspo-
mnienia $wieze wymagaja neuronalnej aktywnosci podtrzymujacej
zapis oraz przechowywane sa w formie dynamicznej®**.

W zwigzku z tym reklamodawcy przypisuja szczegdlne znaczenie
wspomnieniom z wczesnego dziecinstwa lub wieku dorastania, ktére
moga by¢ kluczowe dla tworzenia trwatlych i silnych relacji z marka.
Przywolanie ich w komunikacie pozwala wywota¢ przyjemne skoja-
rzenia, ktére wplywaja na ocene produktu. Potwierdzeniem tego stanu
moga by¢ badania pretestowe prasowej reklamy wypozyczalni samo-
chodéw Baumgartnera, Sujana i Bettmana, opisywane w Psychologii
konsumenta przez Katarzyne Stasiuk i Dominike Maison. Ekspery-
ment przeprowadzany przez badaczki ujawnil, ze wywolanie skojarzen
z przeszto$ci (reklama przedstawiala rodzinna fotografie z Myszka Miki
i towarzyszyl jej napis: ,Pojedziemy naszym Mini zobaczy¢ Myszke
Miki”) pozwala lepiej wplywac na osoby, ktére odnosza je do wtasnych
przezy¢, niz te, ktére nie mialy (badz nie deklarowaly) podobnych
doswiadczen®®. Charakterystyczne tez okazalo sie, ze pamig¢ reklam
~wywolujacych silniejsze emocje ulega mniejszym znieksztalceniom

niz pamie¢ reklam wywotujacych stabsze emocje”*°.

644 Tamze, s. 299-301, 310.

645 K. Stasiuk, D. Maison, dz. cyt., s. 159-160. Proces ten nie zawsze faczy si¢ ze
skuteczno$cia reklamy, jak bowiem wskazuja autorki: koncentracja na wlasnych
wspomnieniach, prowadzac do pozytywnego postrzegania produktu pod wplywem
przywotywanych skojarzen, moze przestaniac cechy reklamowanego towaru, utrud-
niajac ich zapamietywanie. Badaczki pisza, ze epizody autobiograficzne sa szcze-
gélnie przydatne w kreowaniu emocjonalnego wizerunku marki, ale moga obniza¢
skuteczno$¢ zapamietywania marki i produktu, co moze by¢ problematyczne dla
komunikatéw, ktérych celem jest wprowadzenie marki na rynek.

646 A, Falkowski, A. Grochowska, Wplyw emocji na ocene i pamiec reklamy. Bada-
nia w paradygmacie wstecznego ksztattowania pamieci, ,Roczniki Psychologiczne”
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Proces ten na przykladzie badan konsumentéw zywnosci i samo-
chodéw przedstawiaja réwniez Kathryn LaTour, Michael S. LaTour

oraz George M. Zinkhan®*

, przywolujac liczne badania nad znacze-
niem wspomnien w relacjach z konsumentami oraz ukazujac pewne
charakterystyczne zdarzenia, wlasciwe pierwszym kontaktom odbior-
céw z markami. Jeden z fragmentéw tego artykutu odnosi si¢ (analo-
gicznie do przywolywanych wcze$niej badarn) wlasnie do wspomnien
zwiazanych z postrzeganiem samochodéw, ktdre réznia sie tematyka
zaleznie od pokolenia, sSrodowiska kulturowego konsumentéw oraz
warto$ci i wyobrazen zwiazanych z momentem postrzegania pro-
duktu. Przedstawione tu badania dowodzg, Ze najwczesniejsze wspo-
mnienia z dziecinstwa maja silny wptyw na tworzenie pozytywnych
wyobrazen bezpiecznego samochodu rodzinnego, podczas gdy wspo-
mnienia ksztaltujace osobowos$¢, a pochodzace z okresu dorastania
(zwiazane z opuszczeniem rodzinnego domu, niezaleznos$cia oraz
checia odegrania pewnej roli w srodowisku) facza sie z wyobraze-
niem sylwetki samochodu typowo sportowego. Wiedza z tego zakresu
pozwala dostosowac tre$¢ przekazéw reklamowych do konkretnych
produktéw i adekwatnych wzgledem nich wspomnien adresatéw.
Zasadniczym rysem przywolywanego artykulu jest analiza wyni-
kéw eksperymentu dotyczacego postrzegania napoju Coca-Cola,
ktory, co interesujace, taczy sie we wspomnieniach odbiorcéw z cha-
rakterystyka produktu jako swego rodzaju nagrody, co wtasciwe jest
zapewne nie tylko uczestnikom cytowanego badania. Wspomnienia
zwiazane z konsumpcja produktu dotycza zdarzenn pochodzacych
z wczesnego dziecinstwa (wakacje z rodzing, odwiedziny u dziadkéw

czy spotkania urodzinowe) lub sa wlasciwe dla okresu dorastania,

2008, t.11, nr 2, s. 107.

647 K, LaTour, M.S. LaTour, G.M. Zinkhan, Coke is It: How Stories in Childhood Me-
mories [lluminate an Icon, ,Journal of Business Research” 2010, nr 63 (3), s. 328—
336, http://scholarship.sha.cornell.edu/articles/314, dostep: 22.04.2015.
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ksztalcenia w liceum (zjazd rodzinny czy ogladanie filméw w kinie).
Badanie wspomnien, w zaleznosci od wieku, wskazuje réwniez na
inne typy potrzeb (por. charakterystyczna dla dzieci potrzebe bez-
pieczenistwa lub typowa dla mlodziezy potrzebe zaistnienia w $rodo-
wisku oraz jego aprobaty, uniezaleznienia si¢ od rodzicéw, zyskania
wlasnego miejsca w spoleczenstwie)®*s.

Wykorzystanie wspomnien pochodzacych z dziecinstwa jako czasu
nawigzywania kontaktéw z marka jest szczegélnie wlasciwe reklamom
produktéw spozywczych®®, co taczy sie z ich wprowadzaniem przez
bliskie osoby z najblizszego otoczenia. To pod ich wplywem bowiem
rodza sie wiezi konsumenta z marka, powodujac, ze wspomnienia
dotyczace zywnosci nabieraja znaczenia symbolicznego, reprezen-
tujac dom i relacje rodzinne®°. Ponadto mozna zauwazy¢, ze wyniki
przedstawianych przez autoréw badan sa wykorzystywane nie tylko
na gruncie amerykanskim; bez trudu mozna zauwazy¢ je réwniez na
polskim rynku reklamy. Interesujacymi pod tym wzgledem przykia-
dami sg prezentowane komunikaty serka Almette czy twarogu Garwo-
lin — odwolujace sie do prototypowych sytuacji przygotowywania oraz
spozywania positku w gronie rodzinnym poprzedzanego zakupem
produktéw przez mame (por. ryc. 5.23 i 5.24)%", Interesujacym rysem

tych komunikatéw jest uzyskanie dostepu do pozytywnych wspomnien

648 Tamze.

649 Por. wykorzystywanie w reklamach kawy lub stodyczy emitowanych przed swie-
tami Bozego Narodzenia wspomnien zwigzanych z tym okresem: ubieranie choinki,
wygladanie pierwszej gwiazdki.

650 K. LaTour, M.S. LaTour, G.M. Zinkhan, dz. cyt. Autorzy przywoluja tu wyniki
eksperymentéw przeprowadzanych przez innych badaczy. Por. C.G. Rapaille, The
Culture Code, New York 2006; D. Lupton, Food, memory and meaning: the symbo-
lic and social nature of food events, ,Sociol Rev” 1994; 42 (4), s. 665—685.

651 Trzeba jednak doda¢, ze wskazywany przez autoréw efekt personalizacji bywat
rozpatrywany réwniez w innych ujeciach, ktére nie dostarczaly juz tak obiecujacych
danych dotyczacych mozliwo$ci wywotania uwagi i wplywu na zachowania odbior-
céw reklamy. Por. E. Mastowska, Efektywnosc spersonalizowanych komunikatow
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z dziecifstwa przy uzyciu innych metod: w pierwszej z prezentowanych
reklam sa to wrazenia optyczne (rozmycie i rozéwietlenie), a ponadto
zwolnione plynne tempo montazu stuzace peryferyjnemu odbiorowi
sceny wakacyjnego $niadania na tle natury, a w drugiej — elementéw
scenografii (meble, stroj, fryzura bohaterki), wskazujace na zdarzenia
zachodzace w przeszlosci odnoszonej do dziecinstwa zaplanowanych
adresatow. Przyklady te ukazuja réwniez, ze wspomnienia w reklamie
wywoluje sie najczesciej za pomoca obrazéw, co wynika z tatwiejszej
dostepnosci wspomniert wzrokowych niz werbalnych®®2,

Rycina 5.23. Wykorzystanie wspomnien w reklamie Almette Natura
Zrédlo: https://www.youtube.com/watch? v=vDWU_Bh60-o, dostep: 15.04.2016.

reklamowych, [w:] Kreowanie i zmiana wspétczesnego przekazu reklamowego, red.
W. Patrzatek, Poznan—Wroclaw 2012, s. 244—260.

652 §.M. Kosslyn, R.S. Rosenberg, dz. cyt., s. 300.
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Rycina 5.24. Wykorzystanie wspomnient w reklamie twarogu Garwolin
Zrédlo: https://www.youtube.com/watch? v=Rr3vwOnF3HM, dostep: 15.04.2016.

Jak pokazuja zgromadzone przyktady, przedstawiana w psychologii
poznawczej wiedza na temat wspomnient umozliwia reklamodawcom
odwotania do pamieci autobiograficznej stosownie do reklamowa-
nego produktu. Do konstrukcji reklam wybiera sie zdarzenia pozy-
tywne, zabarwione emocjonalnie i istotne dla adresata. Warto tez
doda¢, ze sam wybér wspomnien zalezy od cech domniemanych
adresatow (przede wszystkim ich wieku), mozliwo$ci odpamigtania
i ztozonych proceséw zachodzacych w pamieci®>.

Sytuacje te dobrze obrazuja reklamy kierowane do senioréw,
u ktérych momentem szczegélnie zywym we wspomnieniach jest

wiek okoto 20 lat (nazywany ,wybrzuszeniem reminiscencji”)®**.

653 T. Maruszewski, Psychologia poznania, Gdansk 2002, s. 242—243. O zlozonosci
tego procesu przekonywa¢ moga réwniez inne publikacje dotyczace przezywania
wspomnien. Por. T. Maruszewski, Czy wspomnienia bledng afektywnie, [w:] Dy-
namika emocji. Teoria i praktyka, red. D. Dolinski, W. Blaszczak, Warszawa 2011,
s. 110. Charakterystyczne jest, ze dokonywane tu oceny mogg by¢ zalezne od wie-
ku respondentéw. Osoby starsze, w poréwnaniu z mlodymi ludZmi, maja tendencje
do znacznie bardziej pozytywnego wartosciowania przeszlosci niz osoby mlode.
Zjawisko to wiaze si¢ m.in. z ,$wiadomym zarzadzaniem emocjami’. Szerzej na ten
temat: A.M. Wieczorek, G. Sedek, Zmiany w regulacji stanéw emocjonalnych na
przestrzeni dorostego zycia, [w:] Dynamika emocji..., dz. cyt., s. 251-253.

654 D, Draaisma, Fabryka nostalgii. O fenomenie pamieci wieku dojrzatego, ttum.
E. Jusewicz-Kalter, Wolowiec 2010, s. 11, 84—85. Na marginesie tych rozwazan
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Jak stusznie zauwaza Douwe Draaisma, reklamy kierowane do os6b
starszych celowo konstruowane sa dwuznacznie (por. hasto Rain-
bow Tours ,Najwyzsza pora oblecie¢ $wiat”) — wystepujacy tu boha-
terowie sa zbyt mtodzi®* lub doswiadczaja zdarzen wtasciwych dla
mlodosci i typowych dla niej emocji®*®. Te strategie wykorzystuje sie
przewaznie w reklamach lekéw i suplementéw diety. W przekazach
kierowanych do senioréw czesto mozna spotkac frazy kojarzace si¢
mlodoscia (por. slogan Biovitalu: ,W zdrowym ciele mlody duch”),

mozna doda¢, ze w podrecznikach reklamy spotyka si¢ nieuprawnione sady na te-
mat ksztaltu wspomnien, co dotyczy wlasnie okreslenia ,reminiscencja’; ktérego
uzywa sie w znaczeniu ,powszechnie lubiane jest to, co jest znane i zadomowione
w pamieci oraz niewymagajace wysitku przy interpretacji’(por. R. Zimny, dz. cyt.,
s. 114—115). Reminiscencje traktuje sie tutaj w sposéb uogdlniony i rozmyty, nie-
odpowiadajacy terminologicznemu charakteryzowaniu wspomnien, a kryteriom
wlasciwym jezykowi potocznemu, gdzie traktuje sie ono jako synonim przyjem-
nego wspomnienia lub postrzegania przez pryzmat badan literaturoznawczych
(powtarzalno$¢ motywéw, scen). Ten sposéb pisania o powtdrzeniu wiaze sie ze
wskazaniem znanego bohatera, popularnej melodii, znanego przedmiotu, co cze-
sto przesadza o pejoratywnej ocenie zastosowanych powtérzen. Taki aspekt mo-
wienia o powtdrzeniu w reklamie jest dobra pozywka dla dziennikarzy, ktérzy
daja temu wyraz w wielu serwisach internetowych. Por. m.in. P. Chilewicz, Lubi-
my piosenki z reklamy? Wykorzystywanie kultowej melodii i debilne stowa, ktore
wySpiewuje pani sprzgtajgca kibel, http://natemat.pl/38527,lubimy-piosenki-z-re-
klamy-wykorzystywanie-kultowej-melodii-i-debilne-slowa-ktore-wyspiewuje-pani-
-sprzatajaca-kibel, dostep: 13.03.2015. Warto tez dodac, ze pojecia ,reminiscencja”
z powodu jego dwuznaczno$ci i zakresu najczesciej nie charakteryzuje sie w stowni-
kach psychologicznych. Okreslenia tego uzywa sie poza tym nie tylko w odniesieniu
do badan nad pamiecia autobiograficzna, gdzie taczy sie ona z badaniem przywoly-
wania wspomnien przez senioréw, a pojawia si¢ w znaczeniu wlasciwym dla specy-
fiki powtarzania (por. zjawisko Ballarda oraz zjawisko Warda-Hovlanda); I. Kurcz,
Pamigé, uczenie sig, jezyk, Warszawa 1992, s. 16. Por. tez definicje reminiscencji
w Stowniku psychologicznym on-line, http://www.charaktery.eu/slownik-psycholo-
giczny/R/81/Reminiscencja, dostep: 11.11.2015.

655 Por. m.in. telewizyjna reklame kleju do protez Corega emitowana w drugim
i trzecim kwartale 2015 roku.

656 Por. D. Draaisma, dz. cyt., s. 17.
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uslysze¢ imiona postrzegane dzi$ juz jako archaiczne (por. postac
Antoniego z reklamy tabletek APAP), czy postucha¢ muzyki popu-
larnej niemalze pét wieku temu (por. m.in. reklame Biovitalu, gdzie
jako tto muzyczne wykorzystano przeboj Serduszko puka w rytmie
cha-cha®”). Samo zastosowanie tej techniki wiaze sie z doktadnym
rozpoznaniem cech adresata i wyborem tego, o czym pamigta i co
mozna przywola¢. Jako przyklad tych dzialan mozna podac kiero-
wane do senioréw reklamy okularéw marki Fielmann (por. ryc. 5.25 —
reklama okularéw w miesieczniku ,Senior”), gdzie wykorzystano
hasto ,Szampanski zakltad” oraz wybrano bohatera niekoniecznie

zbyt mlodego na okulary, ale na pewno na miano seniora®?®.

B 3 L
\ ‘ Okulary: Fielmann. Niskie ceny zamiast
3 | wielkich stow.

ponad 2.000

‘astrosd wrroky
RS owoe 2edniets 2y i urzadzeniomi, w hozde) chads, 0~ﬂ
bz rejestrack.
Supermodne shulary 2 Paistwa mocy szhiel
penad 300 model, = meich kb tworzy wa szucznegs,
2kl jedaacgniskews, 1 lote gwarancs, 69"&
fecznie 1 badaiem oshoicl warcky
Modne okak " 5 oy

TS e s 89%
R e e 249%4

wwehukmonn som

Rycina 5.25. Dwuznaczno$¢ w reklamach kierowanych do osé6b starszych

Zrédlo: ,Gazeta Senior” 2015, nr 1, s. 5, https:/ /drive.google.com/file/
d/0B5iBua9mIFEUTXY5RURIWktUOFE/view? pli=1, dostep: 15.04.2016.

657 Szerzej na temat obrazu starosci w reklamie: por. A. Rytko-Kurpiewska, Starosc¢
w reklamie telewizyjnej, czyli o medialnym wizerunku osob dojrzatych, [w:] Kre-
owanie i zmiana wspolczesnego przekazu reklamowego, red. W. Patrzatek, Poznan—
Wroctaw 2012, s. 61-83.

658 Ciekawostka moze by¢ fakt, ze niemiecka firma Fielmann juz od momentu po-
wstania wykorzystywata do konstrukeji reklam wiedze na temat wspomnien od-
biorcéw. Przykladem moze tu by¢ pierwszy slogan marki: ,Mein Papi hat keinen
Pfennig dazubezahlt!’; czyli ,M¢j tatu$ nie zapltacil ani grosza!”; por. J. Brech, Bril-
lentraeger sollen keinen Pfennig dazubezahlen, http://www.welt.de/print-welt/
article649244/Brillentraeger-sollen-keinen-Pfennig-dazubezahlen.html, dostep:
15.04.2016.
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Specyfike wspomnien i ich warto$¢ dla reklamy, ktéra poprzez
przywolanie zdarzen z przesztosci wzbudza zaangazowanie indywi-
dualnego odbiorcy, réwnoczes$nie prowokujac go do myslenia o rekla-
mowanym produkcie, opisywalo wielu autoréw podejmujacych
tematyke pamieci autobiograficznej i jej znaczenie w konstruowaniu
przekazow reklamowych. Refleksje te mozna odnalez¢ w publika-

1659

cjach Alicji Grochowskiej®”®, w pracach Katarzyny Stasiuk i Domi-

661

niki Maison®®, Andrzeja Falkowskiego®® czy ksiazkach z pogranicza

662 graz Maxa Suther-

psychologii i marketingu Geralda Zaltmana
landa i Alice Sylvester®®®. W opracowaniach tych zwraca sie¢ uwage
przede wszystkim na znaczenie emocji zwigzanych z sila oddzialy-
wania wspomnien, ocene i zapamietywanie reklamy autobiograficz-
nej oraz bada sie mozliwosci wstecznego ksztaltowania sie pamieci.
Te specyfike powstawania wspomnienn dokladnie przedstawia
w swoich pracach Gerald Zaltman, ktéry taczy ich istnienie ze znie-
ksztalceniami pamieci pod wplywem naplywajacych informaciji.
Badacz wskazuje na takie cechy zwigzane ze znieksztalceniami wspo-
mnien, jak: brak prostego zapisu przeszlosci, w ktérym taczy sie prze-
szlo$¢, przyszlosé i terazniejszo$¢, plastyczny charakter, selektywny
charakter pamieci, gdzie aktualny stan wiedzy ksztaltuje material
kodowany i przywolywany, zaleznos$¢ i ograniczenie zapisu informa-
¢ji w zalezno$ci od konkretnej sytuacji, przechowywanie w pamieci
zar6wno informacji ogélnych, jak i szczeg6towych®®*. Zauwaza on, ze

pamie¢ nie odzwierciedla rzeczywisto$ci, ale stanowi jej ekwiwalent.

659 Por. m.in. A. Grochowska, Procesy kategoryzacji..., dz. cyt., s. 239-269; A. Fal-
kowski, A. Grochowska, dz. cyt., s. 107-136.

660 K. Stasiuk, D. Maison, dz. cyt., s. 158—160, 167-172.
661 A Falkowski, A. Grochowska, dz. cyt., s. 107-136.

662 @, Zaltman, Jak myslg klienci..., s. 214—242; G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora
w marketingu, thum. J. Sroda, Poznar 2010, s. 108—110.

663 M. Sutherland, A. K. Sylvester, dz. cyt., s. 219-227.
664 Q. Zaltman, Jak myslg klienci..., dz. cyt., s. 242.
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Ponadto, jak wielu jego poprzednikéw, uwaza, ze budulcem pamieci
sa opowiesci konstruowane na podstawie zachodzacych w przeszto-
$ci wydarzen, ktdre dzieki wskazéwkom i celom pozwalaja wyjasniaé
nowe zdarzenia. Tworzenie opowiesci, sluzac wyrazeniu przeko-
nan, moze przybiera¢ rézne ksztalty (werbalny®®®, wizualny, tafica
czy muzyki®®®), co umozliwia wiedza i zawarto$¢ pamieci. Proces ten
zalezny jest réwniez od indywidualnych cech podmiotu, takich jak:
wiek, inteligencja, motywacja, temperament®®’, ktére, jak pokazaty
zgromadzone réwniez tutaj przyklady, stanowia istotne kryteria dla
psychologicznych poszukiwan.

powtérzenie wydarzenia _
zapis

wydarzenie —— wspomnienie w umysle L
wspomnienia

i w ciele percypujacego

Rycina 5.26. Powtérzenie i wspomnienie
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie G. Zaltman, Jak myslg klienci..., dz. cyt., s. 247.

665 Na przyklad Anna Pajdziniska pisze o znaczeniu wyrazéw, w ktérych mozna
odnalez¢ schematy narracyjne. Przyktadami takich stéw sa np.: ,,0jcobdjca’; ,kré-
lobdjca’, ,,parapetowka’; ,majowka’, gdzie stowo jest odzwierciedleniem zamknie-
tej narracji; por. tejze, Definicja — ,zwinigta” narracja, referat wygloszony podczas
konferencji ,Narracyjnos$c jezyka i kultury’, Sandomierz, 19.09.2012. Tekst nie uka-
zal sie w wydanym juz tomie pokonferencyjnym.

666 W tym miejscu warto jeszcze dodad, ze struktura muzyczna, jak stwierdza Mar-
ta Grabdcz, moze si¢ odnosi¢ do tradycyjnej ramy (piesni, sonaty, ronda itp.), ktéra
jest zdeterminowana przez obecno$¢ lub nieobecno$¢ ukrytego programu narracyj-
nego. Tejze, Paul Ricoeur’s Theories of Narrative and Their Relevance for Musical
Narrativity, ,Jndiana Theory Review” 1999, 20/2, s. 19-39.

667 Interesujace badania na ten temat przedstawia m.in. Alicja Grochowska, uka-
zujac zaleznos¢ odczytywania reklamy prasowej od ekstrawersji, neurotyzmu i psy-
chotyzmu. Autorka slusznie zauwaza, ze ,stosowane w praktyce marketingowej
zasady segmentacji psychograficznej maja czesto charakter intuicyjny i sa slabo
poparte badaniami empirycznymi w $wietle psychologicznych modeli struktury
osobowosci”; tejze, Temperament a reakcje na reklamy stymulujgce, ,Roczniki Psy-
chologiczne” 2007, t. 10, nr 2, s. 135-159.
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Wyrdzniajac cechy wspomnien, Zaltman wskazywal na ich dwo-
jaka nature ksztaltowana zaréwno przez czynniki wewnetrzne (prze-
biegajace w ciele i umysle percypujacego), jak i zewnetrzne, ktérym
przypisuje sie miano pamieci spolecznej®*®. Wspomnienia magazyno-
wane na zewnatrz znajduja wyraz m.in. w postaci norm spolecznych,
rytualéw i obrzedéw, muzyki wokalnej i instrumentalnej, symboliki,
jezyka, tworédw architektury, bodzcéw sensorycznych czy zapiséw
archiwalnych®®. Powtarzanie odbywa sie zatem w dwoch kierunkach
(por. ryc. 5.26), gdzie wspomnienia stanowia rezultat tego, co jednost-
kowe i utrwalone w pamieci czltowieka oraz wyrazone na zewnatrz,
a w przyszlosci wykorzystane do zapisu kolejnych wspomnien, by
znéw zaistnie¢ w procesie wytwérczym. Zaréwno jednak powto-
rzenie ujmowane w kategoriach wewnetrznych (wspomnienie jako
proces umystowy), jak i zewnetrznych (odnoszonych do sposobu ich
wyrazania i przechowywania pod inna postacia) nie ma charakteru
dokladnego i nie stanowi kopii rzeczywistosci, o czym byta mowa juz
wczesniej.

Na zakonczenie trzeba jeszcze dodaéd, ze réznorodnos$é wspo-
mnien stala si¢ powodem licznych badan stuzacych wyodrebnia-
niu i precyzowaniu znaczen poszczegdlnych typéw wspomnien.
Na gruncie psychologii — w odniesieniu do badan nad pamiecia

autobiograficzna — uzywa si¢ w zwigzku z tym takich terminéw,

668 Na temat pamieci spolecznej i jej roli w ksztaltowaniu tozsamosci jednostek
i zbiorowosci pisze szerzej Marian Golka, zwracajac réwniez uwage na postrzeganie
przeszlosci przez pryzmat tego, co terazniejsze i uobecnione, co powoduje zmien-
no$¢ zapisu. Pamiec¢ spoleczna, jak pisze, jest ,,spolecznie tworzona, przeksztalcana,
wzglednie ujednolicana [...], obejmuje rézne tresci, petni rézne funkcje, trwa dzieki
réznym kulturowym no$nikom oraz trafia do $wiadomosci jednostek z réznych zré6-
del”; tegoz, Pamiec spoteczna i jej implanty, Warszawa 2009, s. 9, 11.

669 G. Zaltman, Jak myslg klienci..., dz. cyt., s. 247. Wyliczeniu temu przypisuje au-
tor charakter ,przechowalni zewnetrznych’, ktére stuza tworzeniu i magazynowa-
niu wspdlnych wspomnien semantycznych i epizodycznych. Tamze, s. 252.
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jak: ,wspomnienie blyskowe” (nazywane tez fleszowym, ktére doty-
czy jakiego$ szczegélnego, znaczacego wydarzenia z zycia, zazwy-
czaj odznacza sie wyrazistym i glebokim charakterem oraz obejmuje
wzrokowa pamie¢ miejsc, oséb i wykonywanych czynnosci®”),
»wspomnienie ekranowe” (nazywane tez przestonowym — dotyczace
wspomnien z dziecinstwa i interpretowane ,zwykle jako «maski»
innych, emocjonalnie niebezpiecznych zdarzen, ktére zostaly wypar-
te”®’!) oraz ,wspomnienie falszywe” (dotyczace zdarzei w rzeczywi-
sto$ci niemajacych miejsca, a ktérych istnienie jest niezbyt trudne do
wytworzenia®’?).

Znaczenie wspomnien fleszowych (ze wzgledu na zywos¢ i wyrazi-
sto$¢) oraz wspomnien falszywych (nigdy niemajacych miejsca) coraz
czesciej podkresla sie w dziataniach perswazyjnych. Wykorzystanie

pierwszych wynika z przekonania o duzym zaufaniu zywionym do

670 A.S. Reber, dz. cyt., s. 879, haslo: Wspomnienie blyskowe. Ten rodzaj wspomnien
jest nazywany tez ,efektem lampy btyskowej” (flashbulb memories), ze wzgledu na
szczeg6lowos¢ wspomnien, ich wyrazisto$¢ i przede wszystkim wzrokowy charak-
ter. A.M. Zidtkowska, Czy wspomnienia fleszowe sg szczegélnym rodzajem pamieci
autobiograficznej?, ,Przeglad Psychologiczny” 2006, t. 49, nr 2, 157-173. W arty-
kule tym autorka przedstawia badania dotyczace specyfiki wspomnien fleszowych,
ktdre nie tylko réznia sie od zwyklych wspomnien, ale takze same cechuja sie réz-
norodnym charakterem. Istotnym wnioskiem wylaniajacym sie z tych badan jest
stwierdzenie, Ze zaistnienie wspomnienia fleszowego jest wynikiem wystapienia
efektu zaskoczenia, konsekwencji oraz spolecznej donioslosci zdarzen, co rewiduje
wecze$niejsze ustalenia w tym zakresie; tamze, s. 170—-171. Za Brownem i Kulikiem
(R. Brown, J. Kulik, Flashbulb memories, ,Cognition” 1977, nr 5, 73-99) wymienia
sie sze$¢ elementéw wspomnienia fleszowego, tzw. kategorii kanonicznych: miejsce,
tlo wydarzenia (co sie wtedy dzialo), Zrédlo informacji, emocje innych ludzi, wlasne
emocje i nastepstwa zdarzenia. E. Stanistawiak, Zapamietac na zawsze, czyli o spe-
cyfice wspomnien fleszowych, ,Przeglad Psychologiczny” 2002, t. 45, nr 3, 317-318.
671 A.S. Reber, dz. cyt.,, s. 879, hasto: Wspomnienie ekranowe.

672 Tamze, s. 879, haslo: Wspommnienie fatszywe. Stowniki psychologiczne notuja tez
termin wspomnienie w innych kontekstach jako doznanie zjawisk wzrokowych lub
stuchowych wystepujacych podczas zabiegdw chirurgicznych; Stownik psychologii...,
dz. cyt,, s. 311, hasto: Wspomnienia wywotane.
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pamieci autobiograficznej, z ktérej czerpanie zapewnia skuteczno$é
naklaniania, zwigeksza wiarygodno$¢ przekazu oraz stuzy rozwija-
niu bliskich relacji interpersonalnych®’®. Z kolei warto$¢ wspomnien
fatszywych podkresla sie w zwigzku z mozliwoscia zmiany tego, co
konsumenci pamietaja (a o czym pamigtaé przeciez nie moga) do
modelowania zachowan i ich wplywu na zakupy. Co interesujace,
znaczenie falszywych wspomnien i sposobu ich rekonstrukeji ujaw-
niaja badania tomograficzne oraz przeprowadzone przy uzyciu rezo-
nansu magnetycznego, dowodzac aktywacji podobnych obszaréw
mébzgu pod wplywem wspomnieni ,,prawdziwych” i ,falszywych”67*.
Najczesciej przywolywanym eksperymentem dowodzacym ist-
nienia falszywych wspomnien sa badania przeprowadzone przez
Kathryn Braun-LaTour, postugujacej si¢ przykladem reklamy zache-
cajacej do odwiedzin Disneylandu, ktéra wywotywalaj w odbiorcach
przekonanie, jakoby w dziecinstwie spotkali sie z Krélikiem Bug-
sem w Disneylandzie, cho¢ w rzeczywistosci (Krélik Bugs nie nalezy
do grona postaci Disneya) zdarzenie takie nie moglo mie¢ miejsca.
Na pytanie ,Czy pamietasz, jak w dziecinistwie podczas Twojej wizyty
w Disneylandzie u$cisnales$ dlon Krélika Bugsa?” odpowiedzi twier-
dzacej (w zalezno$ci od wersji reklamy) udzielito 17—-48% responden-
tow, ktorzy podawali nawet szczegdly tego zdarzenia®”>. Przywolany
tu eksperyment nie jest tylko jedynym z wielu badan potwierdza-
jacych mozliwosci indukowania falszywych wspomnien zaréwno

w odniesieniu do zdarzen z bliskiej, jak i dalekiej przesztosci®”.

673 E. Stanistawiak, dz. cyt., s. 322.
674 Q. Zaltman, Jak myslg klienci..., dz. cyt., s. 239.

675 A. Grochowska, Procesy kategoryzacji..., dz. cyt., s. 36—37. Trzeba jednak do-
da¢, ze eksperyment ten przywolywali réwniez inni badacze: K. Stasiuk, D. Maison,
Psychologia konsumenta..., dz. cyt., s. 169-170; G. Zaltman, Jak myslg klienci...,
dz. cyt., 5. 238-239.

676 Szerzej na ten temat: A. Falkowski, A. Grochowska, dz. cyt., s. 107-136.
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Jak pokazuja przedstawione rozwazania, niezaleznie od wskazy-
wanych tu rozréznien, studia psychologiczne ostatniej dekady cha-
rakteryzuja wspomnienia (w pewnych warunkach réwniez fleszowe)
jako powtdrzenia niedokladne (znieksztalcone), bo ulegajace defor-
macji wskutek nowych doswiadczen i okolicznosci zmieniajacych

jego tozsamosc®”’

. Te charakterystyke wspomnien taczy si¢ z obra-
zem niedoskonato$ci natury informacji przechowywanej w pamieci,
jej podatno$ci na wypaczenia, przeksztalcenia czy utrate. Mozna tez
doda¢, ze sytuacja ta czesto jest powodem porédwnania pamieci do
komputera, co skutkuje wskazaniem wyzszo$ci urzadzenia nad funk-
cjonowaniem ludzkiego mézgu®’.

Interesujacym nurtem tych rozwazan jest wyrazana spolecznie
akceptacja metafory mézgu ludzkiego w kontekscie przechowywa-
nia wspomnien kroétkotrwatych (tu: pierwotnych) i dtugotrwalych
(wtérnych), stuzaca obrazowemu wyjasnianiu specyfiki ludzkiej
pamieci. Ten nurt refleksji pojawia sie m.in. w ksiazce wybitnego
badacza internetu — Nicholasa Carra — dowodzacego przewagi sta-
rych metafor botanicznych pamieci nad nowymi i modnymi metafo-
rami, nawigzujacymi do technologii, ktére, jak pisze, ,przedstawiaja
pamiec¢ jako zbiér precyzyjnie zdefiniowanych bitéw z danymi cyfro-
wymi przechowywanymi w bazach danych i przetwarzanymi przez
uktady scalone komputera. Podlegajace wladzy bardzo dynamicznych
sygnaléw biologicznych, chemicznych, elektrycznych i genetycznych,

677 W przedstawionych rozwazaniach ujeto gléwnie badania nad znieksztalcaniem
wspomnien. Wyjatkiem w tym zakresie moga by¢ jednak tzw. wspomnienie fleszo-
we, ktére na ogdt dokladnie odzwierciedlaja przeszle wydarzenia. Ten rodzaj wspo-
mnien przypisuje sie osobom, ktére przezyly wydarzenia donioste emocjonalnie.
Opisany typ wspomnien, zestawiany z ,pamiecia fotograficzng’, jest jednak typowy
dla okreslonego czasu, natomiast po jego uplywie (dwoch—trzech latach) zazwyczaj
wystepuja znieksztalcenia; PG. Zimbardo, R.L. Johnson, V. McCann, Psychologia.
Kluczowe koncepcje. Motywacja..., dz. cyt., s. 214—-215, 257.

678 Por. m.in. G. Marcus, dz. cyt., s. 37.
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wszystkie aspekty wspomnien ludzkich — sposéb w jaki powstaja i sa
przechowywane, w jaki tacza sie i sa przywolywane — cechuja sie nie-
mal nieskoniczong stopniowalno$cia. Pamie¢ komputera zas istnieje
jako zwykle bity, ktére wywodza sie z dwéjkowego systemu liczbo-
wego jedynek i zer oraz sa przetwarzane przez niezmienne obwody,
ktére moga by¢ wylacznie albo otwarte, albo zamkniete””.

Warto tez doda¢, ze na gruncie psychologii poznawczej od lat
mozna zauwazy¢ zmiane sposobu myslenia o procesach umyslo-
wych juz nie w kategoriach sekwencyjnego przetwarzania informacji
(bazujacego na metaforze umystu jako komputera), ale modelu prze-
twarzania sieciowego, jednoczesnego®®. Sceptyczne podejscie do
tego typu poréwnan, zaréwno w odniesieniu do pamieci, jak i proce-
sOw uczenia si¢, prezentuja rowniez autorzy zajmujacy si¢ teorig sieci
neuronowych®" i twércy neurokomputeréw. Ustalenia przez nich
wprowadzane nie pozostaja bez wplywu na spojrzenie na pamiec
przez lingwistéw, ktérzy jej funkcjonowanie odnosza do jezyka i spo-
sobdw jego wyrazania przez samych uzytkownikéw.

679 N. Carr, Plytki umyst. Jak Internet wptywa na nasz mozg, thum. K. Rojek, Gli-
wice 2013, s. 234.

680 R. Ohme, dz. cyt., s. 144—145.

681 Por, m.in. R. Tadeusiewicz, Sieci neuronowe, Warszawa 1993, s. 12—13, 80.
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