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DYNAMIKA SPRZĘŻENIA ZWROTNEGO 
W REKLAMIE

Nikt nie zaprzeczy, że informowanie ludzi o nowościach pojawiają-cych się na rynku, o zaletach produkowanych dóbr, o korzystnych usługach jest potrzebne. Chcemy wybierać spośród bogatej oferty to, co dla nas byłoby odpowiednie, co by zaspokoiło nasze potrzeby, z czego bylibyśmy po prostu zadowoleni.

Ale pragniemy informacji rzetelnej, możliwie pełnej, takiej, która 
by pozostawiała nam większe pole do rozważań, zastanowienia się a ponad-to by docierała do nas w formie przyjemnej, przyjaznej i estetycznej. Jako potencjalni klienci nie godzimy się na traktowanie przedmiotowe dlatego tylko, iż reklamodawca chce sprzedać swój produkt. Nie akceptujemy więc fachowych, dotyczących reklamy zaleceń typu: Jest to forma przekazu perswazyjnego. Nie jest neutralna, nie jest obiektywna. Wręcz przeciwnie, mówi: „Mam zamiar sprzedać Wam produkt lub ideę” 
. Przykrość sprawia-ją reklamy sprawiające wrażenie przeznaczonych dla osób infantylnych. Odczuwamy dyskomfort, gdy reklamy telewizyjne lub radiowe zjawiają się u nas w mieszkaniu bez pozwolenia, a my nie możemy pozbyć się natrętów, zwłaszcza że narzucają się nam przerywając audycję, która nas interesuje albo tuż przed nią, gdy właśnie jesteśmy w nastroju do uczty duchowej. Reklam prasowych wprawdzie nie musimy oglądać i wysłuchiwać ale stro-ny zajęte przez reklamy dominują niekiedy nad artykułami do tego stopnia, że tracimy ochotę do nabywania periodyku. Natomiast reklamy zewnętrzne szpecą otoczenie wciskając się do świadomości bądź podświadomości wbrew naszej woli dzięki swym rozmiarom, jaskrawości, migotaniu i innym trickom. Nawet reklamowanie bezpośrednie bywa wręcz nachalne i choć niektóre jego formy są niedozwolone, to – jak wskazuje na to praktyka – zakazy nie są skuteczne.

Jednakże informowanie jest nieodzowne lecz tradycyjne należałoby zastąpić nowoczesnym, ludziom przyjaznym, opartym na solidniejszych podstawach socjologicznych, psychologicznych i semiotycznych. Nowo-czesność w tym przypadku trzeba pojmować nie tyle w związku z rodzajem narzędzia użytego w celu nadania komunikatu reklamowego, ale w związku z metodą informowania. 

Co tyczy narzędzia, to obecnie internet stał się wygodnym źródłem informacji. Reklamowanie poprzez internet może łączyć w sobie atrybuty reklam telewizyjnych, radiowych, prasowych, zewnętrznych a w szczegól-ności bezpośrednich. Jednakże obecnie reklamy w internecie w zasadzie nie odbiegają od tradycyjnych, ponieważ jedynie powielają stare metody. Tym-czasem postępowi  w środkach technicznych towarzyszą zmiany w posta-wach konsumentów towarów i usług. Wśród odbiorców komunikatów jest coraz więcej ludzi, którzy nie tylko oczekują informacji rzetelnej lecz także chcieliby uzyskać kilka fachowych porad. Odbiorca myślący nie daje się łatwo nabierać ani na czarujące uśmiechy, ani na figle różnego autoramentu, ani na uroki seksu, ani nawet na autorytety, ponieważ chce i potrafi decy-dować samodzielnie. Znacznie częściej niż dawniej rozpoznaje pułapki 
w postaci rozmaitych socjotechnik i nie akceptuje przedmiotowego trakto-wania go. Wobec ewidentnego fiaska reklamowania metodą „wbijania 
do głowy” reklamowanie za pomocą internetu stanowi niewątpliwy postęp 
i w tej dziedzinie, pod warunkiem jednakże, że będzie mu towarzyszyć rewizja metod. Jedną z metod alternatywnych jest metoda dialogu mająca cechy reklamowania bezpośredniego ale pozbawiona wszelkiego natręctwa.

Niedawno prasa doniosła, że 1 stycznia 2003 roku wejdzie w życie nowa ustawa konsumencka przewidująca odpowiedzialność reklamodawcy wobec konsumenta. 

Odpowiedzialność za reklamę oznacza to, że w przypadku udowod-nienia przez klienta, iż podczas użytkowania okazało się, że nabyty rekla-mowany produkt jest gorszej jakości bądź mniejszych możliwości, niż obie-cała reklama, to klient może żądać od reklamodawcy zadośćuczynienia. Zatem reklamodawca musi mieć świadomość, że w przypadku udowod-nienia, iż w wyniku zastosowania w komunikacie reklamowym na przykład nieostrych nazw, niewyraźnych określeń, niezdefiniowania własności itp. spowodował on tym samym zamierzoną nadinterpretację treści komunikatu niekorzystną dla konsumenta, może on ponieść za to odpowiedzialność. Nabywca produktu reklamowanego będzie miał prawo znać wiele szczegó-łów dotyczących produktu takich jak: nazwa towaru, kto jest producentem lub importerem, kraj pochodzenia, dane o znaku bezpieczeństwa lub zgod-ność z normami (krajowymi, europejskimi), dopuszczenie do obrotu, a także energochłonność, dane dotyczące ekologii, technologii itp. Staje się jasne, że tradycyjne reklamy nie potrafią sprostać tym wymogom. Reklamowanie w internecie takie możliwości ma, co więcej może bezpośrednio docierać 
do odbiorców indywidualnych o odmiennych potrzebach i zainteresowa-niach. Zwracając się do internetu jako narzędzia informowania przy współ-pracy z odbiorcą indywidualnym na pierwszym miejscu trzeba mieć 
na uwadze szczególną metodę reklamowania, której sednem jest sprzężenie zwrotne.

Sprzężeniem zwrotnym w reklamie nazywamy uzależnienie oddziały-wania na odbiorcę komunikatu od zmian zachodzących w jego postawie. Termin ten oznacza oddziaływanie powrotne postawy odbiorcy na zespół czynników przyczyniających się do jej kształtowania. Zależność tę cechuje znaczna dynamika: zmienia się postawa odbiorcy pod wpływem czynników, na jakie aktywnie reaguje odbiorca, a następnie zmienia się ów zespół czynników w zależności od tego, jaką postawę reprezentuje odbiorca. Dynamika związku między przyczyną a skutkiem ma to znaczenie, że dzięki sprzężeniu zwrotnemu można w reklamie uwzględniać wielość szczegółów, których reklama tradycyjna nie jest w stanie brać pod uwagę.

Przede wszystkim przyjmuje się szereg założeń wynikających z celów i przewidywanego zasięgu reklamy. Oprócz wyróżnienia – podobnie jak 
w reklamie tradycyjnej – grupy docelowej stanowiącego pierwszy stopień uszczegółowienia do założeń zaliczają się cechy konstytutywne tej grupy odbiorców. Wyróżniam pięć cech istotnych. Pierwszą jest zdolność rozu-mienia warstwy powierzchniowej znaczenia środków przekazu, posiadanie niezbędnych kompetencji językowych. Drugą cechą istotną są kompetencje encyklopedyczne odbiorcy, jego wiedza, zdolność interpretowania i rozu-mienia warstwy głębokij znaczenia użytych środków przekazu komunikatu. Trzecią cechą istotną jest zdolność do generowania znaczeń tego, co wpraw-dzie nie jest powiedziane wprost ale o czym można wnioskować, że tak właśnie jest, a co zawiera się „między wierszami”. Czwarta cecha istotna 
to aktywność mentalna odbiorcy, gdy chce on bliżej zapoznać się z komu-nikatem reklamowym, poszerzyć swoją wiedzę o produkcie, poznać jego zalety ale i wady, chce rozważyć wszystkie za i przeciw. Piątą cechę istotną można nazwać socjologiczną, ponieważ wiąże się z zajmowaną przez odbiorcę pozycją społeczną i kręgiem kulturowym, do którego należy
.

Wymieniony zespół cech konstytutywnych to drugi stopień uszczegó-łowienia przyjmowanych założeń. Wprawdzie Odbiorca abstrakcyjny posia-da wszystkie cechy konstytutywne, to jednak odbiorcy indywidualnemu może brakować przynajmniej niektórych, więc w przekazie reklamowym skierowanym do konkretnych osób należy uwzględniać taką ewentualność odpowiednio weryfikując skuteczność przekazu.

Na kolejnym trzecim stopniu uszczegółowienia założeń przekazu wymaga się uwzględnienia takich czynników jak: wykształcenie, wykony-wane zajęcie, miejsce zamieszkania, stan rodzinny, predylekcje, wiek, płeć itd.

Przyjmując z góry taki lub inny zespół założeń można kierować specyficznym dyskursem wirtualnym między producentem a potencjalnym klientem. Toczący się dyskurs stanowi osnowę nowoczesnej metody rekla-mowania w internecie, a rolę fundamentalną w tym dialogu odgrywa sprzężenie zwrotne, które dynamikę swoją czerpie z formułowanych pytań 
i udzielanych odpowiedzi. Właśnie poprzez pytania i odpowiedzi układa się współpraca między producentem zarazem reklamodawcą a odbiorcą komu-nikatu zarazem potencjalnym klientem. W wypowiedziach pytajnych rekla-modawcy wyraża się chęć otrzymania informacji co do kompetencji, zainteresowań, potrzeb, wątpliwości, preferencji itp. klienta. Natomiast pytania klienta służą celowi zbierania informacji o reklamowanym produk-cie. Formułując żądania udzielenia odpowiedzi i dostarczenia określonego rodzaju informacji wyraża się jednocześnie przeświadczenie o pewnym stanie rzeczy, którego dotyczy pytanie tj. przyjmuje się pewne założenie pytania. Jeżeli to założenie jest niezgodne z rzeczywistym stanem rzeczy, 
to pytanie jest niewłaściwie postawione. O ile klient niejako ma prawo formułować pytania niewłaściwie postawione – on dopiero zaznajamia się 
z produktem – o tyle reklamodawca powinien wychwytywać nieprawidło-wości i znosić mylne założenia pytania.

Poważna dyskusja może rozwijać się we właściwym kierunku, gdy stawiane pytania są poprawnie sformułowane, nie są retoryczne, nie są zdawkowe lecz zrozumiałe, tzn. wyraźnie wskazujące na to, jakiego rodzaju informację chce pozyskać pytający. Nie bez znaczenia bywa rodzaj pytania, ponieważ ma on bezpośredni związek z rodzajem udzielanej odpowiedzi.

Najprostszym sposobem zapytania jest formułowanie pytań zaczyna-jących się od partykuły pytajnej „czy”. Są to pytania do rozstrzygnięcia wyznaczające określony schemat odpowiedzi, ponadto dopuszczający odpowiedź skrótową (tak, nie). Zarys formy odpowiedzi zawarty jest już 
w samym pytaniu do rozstrzygnięcia, ułatwia to kierowanie przebiegiem dyskursu, ponieważ pytający domaga się wyboru jednej z dwóch wypo-wiedzi wykluczających się, zawartych w części pytania.

Innego rodzaju są pytania, w których domaga się odpowiedzi dowol-nie formułowanej przez odpowiadającego chociaż wedle określonego sche-matu. Są to pytania do dopełnienia. Zawierają one lukę powstającą w pyta-niu  po opuszczeniu partykuły pytajnej (kto, gdzie, co itp.). W jej miejsce umieszcza się informację dotyczącą osób, produktów, cech, zdarzeń, warunków, stosunków itp. W przypadku pytań do dopełnienia pytający może wprawdzie oczekiwać kilku różnych odpowiedzi lecz będą one z tego samego zakresu, a to ułatwia przewidywanie dalszego toku konwersacji.

Odmiennego rodzaju są pytania, w których formułuje się jakiś pro-blem. Przewidywanie tak formy, jak i treści odpowiedzi na pytanie proble-mowe jest utrudnione. Z reguły składa się ona z kilku zdań, ilość i składnia których bywa całkiem dowolna.

Wybór formy pytania : czy ma to być pytanie do rozstrzygnięcia, czy do dopełnienia, czy problemowe zależy od tego, jaki cel zamierzamy osiąg-nąć stawiając pytanie oraz jakiego rodzaju informację chcemy pozyskać. Nie są wskazane pytania złożone ujęte w formie jednego, w którym wystę-puje więcej niż jedna partykuła pytajna. Pytania złożone wymagają udzielenia kilku różnych odpowiedzi, więc lepiej jest rozdzielić pytanie złożone na proste pytania składowe, by poszczególne odpowiedzi koncen-trowały się na jednym założeniu pytania.

Aby wywiad dwustronny, jakim jest dyskurs między producentem 
a klientem, zmierzał do określonego celu, pytania stawiane przez obie dyskutujące strony muszą spełniać trzy podstawowe warunki. Po pierwsze, każde pytanie powinno być sformułowane tak aby było zrozumiałe dla zapytanego, by było dla niego jasne, jakiej informacji od niego domaga się pytający. Aby było zrozumiałe należycie, wyrazy użyte w pytaniu muszą być jednoznaczne. Niedopuszczalne są wyrazy znaczeniowo obce dla zapy-tanego, nazwy nieostre, bądź określenia niewyraźne.

Po wtóre, dobrze sformułowane pytanie jest jednoznaczne ze względu na swą składnię. Pytanie mające strukturę wieloznaczną (amfibologiczną) może implikować nieporozumienia utrudniające kontynuację dialogu.

Po trzecie, żądając udzielenia jakiejś informacji nie należy formuło-wać pytań sugestywnych, czyli takich, które niepostrzeżenie zachęcają 
do udzielania odpowiedzi po myśli pytającego. Wskutek pytania sugestyw-nego pytający nie otrzyma rzetelnej informacji lecz odpowiedź z góry narzuconą przez niego, co oczywiście nie przyczynia się do wzajemnego porozumiewania się.

Przy udzielaniu odpowiedzi również wskazana jest szczególna dba-łość o jednoznaczność poszczególnych wyrazów i składni sformułowań. Przebieg dialogu usprawniają odpowiedzi dokładne, nie cząstkowe lecz całkowite, nie pośrednie lecz wprost i w miarę możliwości krótkie. Warto też pamiętać, że zwroty obrazowe w wypowiedziach mogą przyczyniać się do popełniania błędu figuralnego myślenia, gdy współrozmówca bierze 
je w znaczeniu dosłownym i wyciąga siąd fałszywe wnioski. Natomiast sta-rannie formułowane pytania i odpowiedzi potęgują dynamikę sprzężenia zwrotnego.

Gdy oferta reklamowa zainteresuje odbiorcę, to zechce on dowiedzieć się czegoś więcej o produkcie, a dowiadując się więcej nabiera określonego przekonania i albo pragnie dalej pytać w związku z obietnicą reklamową, albo podejmuje mniej lub bardziej uzasadnioną decyzję. Zatem wskutek sprzężenia zwrotnego klient niejednokrotnie ponawia próby uzupełnienia podanej w ofercie informacji, wtedy ma miejsce zwielokrotnione sprzężenie zwrotne. Dźwignię sprzężenia zwrotnego stanowią dwa aspekty kształtu-jącego się przekonania: semantyczny związany z wyobrażeniem klienta 
o produkcie, który zamierza nabyć oraz pragmatyczny znajdujący swój wyraz w operatywności i decyzyjności klienta. Ewentualne zwielokrotnienie sprzężenia zwrotnego 
 oznacza stopniowe dojrzewanie decyzji, a pozytyw-ne nastawienie do obietnicy reklamowej pojawia się w dużej mierze pod wpływem właściwie stawianych pytań i satysfakcjonujących odpowiedzi.

Przy zastosowaniu metody dialogu, gdy narzędziem jest internet, trze-ba przewidzieć dwie możliwe sytuacje.

1. Odbiorca i producent obaj są obecni fizycznie, tj. odbiorca zadaje pytania przez internet, a producent odpowiada natychmiast w ten sam sposób.

2. Odbiorca jest „domyślny” 
, wchodzi do internetu w dowolnym czasie, 
a producenta zastępuje specjalny program. Cała reklama jest przygoto-wana tak, że odbiorca w każdej chwili może być uczestnikiem dialogu 
z wirtualnym producentem.

W drugiej z tych alternatywnych sytuacji zachodzi potrzeba programo-wania toku dyskursu. Wypracowanie w związku z tą potrzebą softweru wymaga ścisłej współpracy logików i informatyków. Programując można najprościej oprzeć się na idei Skinnera programowania liniowego. Bardziej złożony program powstaje według metody programowania rozgałęzionego Crowdera. Taki program zwielokrotnia i dynamizuje sprzężenie zwrotne. Jednak lepszych wyników można oczekiwać od programu mieszanego chociaż znacznie trudniejszego do wykonania. Przy programowaniu na szczególną uwagę zasługuje ocena wagi problemu, dla którego tworzy się program, ponieważ dynamika sprzężenia zwrotnego wyraźnie zmniejsza się wtedy, gdy:

1) problem jest zbyt trudny, niezrozumiały lub jego rozwiązanie jest nader zawiłe,

2) problem jest pozorny, w tym przypadku roztrząsanie szczegółów traci sens,

3) problem jest mało istotny, więc nie wart trudu prowadzenia dłuższych konwersacji.

Na drodze powszechnego stosowania programowanej metody dialogu w internecie znajdują się na razie przeszkody w postaci wysokich kosztów dopracowania się odpowiedniego softweru oraz ograniczony z różnych powodów dostęp do internetu. Można jednak sądzić że w niedalekiej przy-szłości te bariery znikną. W przezwyciężeniu tych trudności zapewne będą uczestniczyć firmy, którym zależy na zacieśnieniu kontaktów z klientami, na rzetelnym informowaniu ich o swoich produktach i na zainteresowaniu ich swoją ofertą.
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