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ABSTRACT

The subject of the author’s publications are scientific achievements in the field of social com-
munication and materials in mass media that demonstrate the social significance of study of
social communication as a sphere of functioning of mass emotions. The participants of social
communication should be aware of the phenomenon of transformation of individual emotions in
the mass under the influence of the source of information, the media expert and the recipient of
information product and commercial brand. The objective of the study is to explain the social
problems of the phenomenon of introducing mass emotions into marketing communication.

The main results of the research: the article presents the attempts and the effects of mass emo-
tions in marketing communication of global and Ukrainian brands.

We have reason to believe that the individual emotions of different consumers are combined in
certain circumstances in time and space, and the brand becomes the epicenter of attention and
the cause of formation of mass emotions in the field of social communications. The examples
from the practical field of marketing communications confirm the theory of new triune nature of
social communication, that consists of mass information, mass interpretations, and mass emo-
tions.

Using the method of observation, actual material was selected for the analysis of cases where
emotion marketing formed (or demonstrated attempts to form) phenomena of mass information
influence on the audience. The description method was applied to characterize trends in
marketing communications. The method of analysis and interpretation of the received data was
used in the formation of research conclusions regarding the results of the impact of mass
emotions on the audience of various brands that used emotion marketing for their purposes.
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The theses of this article are taken from the researcher’s lecture on the topic “Individual and
mass emotions in marketing communications”, presented to the students of the 1st year of the
studio “Marketing and Market Communication” of the Krakow University of Economics (Re-
public of Poland) aimed at approving the research topic among the polish scientists.
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InguBinyaabHi Ta MacoBi emMoIrii
B MAPKETHHIOBMX KOMYHIKAI[IfIX:
POJIb, MiClle Ta 3HAYCHHS JJIA OPEeHIiB Ta HAYKHU

Hemyyvka Aneemuna Bonooumupisna, Kuiscokuii nayionanvnuii ynisepcumem imeni Tapaca
Lleguenka, Haeuanbho-HaykoGuil — IHCIUMYM — JICYDHANICIUKY, K. H.  COY.  KOM.,
https://orcid.org/0000-0003-1974-3931

Pe3iome

[Ipenmerom myOmikamii aBTOPKM € HAYKOBI JIOCSATHEHHS B Traily3i COILIaJbHUX KOMYHiKalil,
MaTtepianu B 3MI, 1110 JeMOHCTPYIOTh COIIaIbHY 3HAYMMICTh BUBUCHHS COI[IaIbHUX KOMYHiKa-
wiif sk cepu QyHKUIOHYBaHHS MAacCOBUX €MOLIH. YYacHHKM COIaJIbHUX KOMYHIKaliil MaloTh
ycBigomitoBaTH (peHOMEH TpaHc(hopMallil iHIUBITyaIbHUX €MOLIH y MacoBi IIiJ] BILTHBOM JIXKe-
pena iHdopmamii, MeIiaeKkcrepTa, penuIieHTa iHPOPMAMiIHHOTO MPOAYKTY Ta KOMEPIIHOTO
Opennmy. Meta mocmimkeHHS — Ha TMPUKIANl MApKETHHTOBUX KOMYHIKAIid CBITOBUX Ta BITYM3-
HSHUX KOMEpPUIHHUX OpPEeHIIB MOSCHUTH ()EHOMEH MAacOBUX €MOIlill Y MapKEeTHHTOBUX KOMYHi-
Kalliif Ta UMW TPUKIAJAMH MiATBEPAUTH TEOPiI0 TPO TPUEAUHY MPUPOIY CYHYaCHHX COLialb-
HUX KOMYHIKaIlil, 1[0 CKJIaIa€ThCs 3 MacoBOi iH(opMaIlii, MACOBHX IHTEpIIpeTaIliii Ta MaCOBUX
€MOLIi.

OCHOBHI pe3yJbTaTH AOCIIKSHHS: Yy CTAaTTI NMpejcTaBieHi eheKTn MacoBHX eMOIi y Mapke-
THUHI'OBIf KOMYHIKallil CBITOBUX Ta YKpaiHCHKUX OpEHIIIB.

MoskHa BBaXKaTy, 10 iHAWBIAyaIbHI eMOIIii PI3HUX CIIOKHMBAYiB MOEJHYIOTHCS B IEBHUX 00CTa-
BUHAX y 4aci Ta IIPOCTOpi, a OpEeH/I CTAE eNilEHTPOM YBark Ta MPUYMHOK (OPMYBaHHS MAaCOBHX
emolii y cdepi comianbHux KomyHikaniil. [lpuknaau 3 npakTudHOi chepu MapKEeTHHTOBHX
KOMYHIKaIiil MITBepIKyIOTh TEOPiF0 HOBOI TPHEIUHOT IIPUPOIN COIIATEHIX KOMYHIKAIIiH.
MeTtomom criocTepexeHHs, BifOupaBcs (aKTHIHUN MaTepiai I aHaJli3y KeHciB, e MapKETHHT
emorniit GopmyBaB (abo HeMOHCTpyBaB crpoOu (GopMyBaHHS) SBHUIIE MacOBOIH(OPMAIIHHOTO
BIUIMBY Ha ayauropiro. Meron omucy OyB 3aCTOCOBAHHM Ul XapaKTEPHCTHKH TEHICHIH B
MapKeTHHIOBHX KOMYHIKaLisX. MeToa aHalli3y Ta iHTepnpeTarii OTpUMaHKuX JaHUX OyJI0 BUKO-
puctaHo npu GpopMyBaHHI BUCHOBKIB JOCIIIPKEHHS MO0 PE3YJIbTATIB BIUIMBY MacOBUX €MOIIIH
Ha ayJUTOPiI0 Pi3HUX OPEH/IiB, 0 BUKOPHUCTOBYBAIIM MAPKETUHT €MOIlil B CBOIX ITiJISIX.

Te3u 1i€l cTarTi B3ATI 3 JIeKLii aBTopa Ha TeMy «IHIMBiAyanbHI Ta MacoBi eMOIlii B MapKeTHH-
TOBUX KOMYHIKAIlisSX», BUTOJIOMICHOI Tepe]] cTyAeHTaMu | Kypcy cTynii «MapKeTHHT Ta KO-
MYyHiKaIlisi puHKiB» KpakiBchkoro ekoHomiuHoro yHiBepcutety (Pecmyo6uika Ilombina) 3 MeToro
ampoOariii TeMH TOCTIHKEHHS Cepes MOIbCHKIX BUCHUX.

Kuro4oBi cjioBa: MapKeTHHroBa KOMYHIKAIlis; KOMyHIKallisl OpeHAy; iHAMBiTyaJbHI €MOII;
MacoBi €MOIIil; MaCcOBa IHTEPIPETAIIis.
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Emocje indywidualne i masowe
w komunikacji marketingowe;j:
rola, miejsce i znaczenie dla marek i nauki

Demutska Alevtyna, Edukacyjne i naukowe Instytut Dziennikarstwa Kijowskiego Uniwersytetu
Narodowego im. Tarasa Szewczenki, doktor nauk o komunikacji spoteczne;j.

Abstrakcyja

Tematem publikacji autora s3 osiggnigcia naukowe z zakresu komunikacji spotecznej,
monografii, materiatbw w mediach, ukazujace spoteczne znaczenie badania komunikacji
spotecznej jako sfery funkcjonowania masowych emocji w komunikacji spoteczniej. Uczestnicy
komunikacji spotecznej muszg by¢ §wiadomi zjawiska transformacji indywidualnych emocji w
masowe emocje pod wpltywem zrodta informacji, eksperta mediow, odbiorcy produktu
informacyjnego oraz z pragmatycznych wzgledow marki handlowej. Celem badan jest
wyjasnienie zjawiska emocji masowych w komunikacji marketingowej na przykladzie
komunikacji marketingowej globalnych i krajowych marek handlowych i potwierdzenie na tych
przyktadach teorii o trojjedynym charakterze wspotczesnych przekazéw spolecznych, na ktory
sktadajg si¢ masowe informacja, masowe interpretacje i masowe emocje.

Gltowne wyniki badania: w pracy przedstawiono proby i skutki ksztaltowania si¢ masowych
emocji w komunikacji marketingowej marek $§wiatowych i ukrainskich.

Mamy powody, by twierdzi¢, ze indywidualne emocje réznych konsumentéw tacza si¢ w
okreslonych okoliczno$ciach w czasie i przestrzeni, a marka staje si¢ epicentrum uwagi i
powodem lokowania masowych emocji w sferze komunikacji spolecznej. Obecno$é
przypadkow z tego badania potwierdza teori¢ nowej trojjedynej natury komunikacji spoteczne;j.

Abstrakty niniejszego artykutu pochodza z wyktadu badacza na temat ,,Emocje indywidualne i
masowe w komunikacji marketingowej”, wygloszonego dla studentow 1 roku pracowni
»Marketing 1 komunikacja rynkowa” Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
(Rzeczpospolita Polska ) w celu zatwierdzenia tematu badan wsrdd polskich naukowcow.

Stowa kluczowe: komunikacji marketingowe; komunikacji marki; emocje indywidualne;
emocje masowe; masowa interpretacja.

1. Wstep

Wspolczesne badania z zakresu teorii komunikacji spotecznej pokazujg, ze kanatami
komunikacji masowej przeptywa nie tylko informacja, ile jej interpretacja przez kazdego
uczestnika wymiany produktu informacyjnego. Ludzie zarowno przekazuja, jak i odbieraja
informacje za pomoca okreslonych emocji (w przeciwienstwie do telefonéw czy komputerow),
masowy komponent emocjonalny i czynnik masowych relacji komunikacyjnych nalezy
rozpatrywa¢ oddzielnie w ,,potréjnym” modelu produktu masowego komunikowania, w ktorym
masowe emocje staja si¢ trzecim czynnikiem.

Cele badania:

- pozna¢ role, miejsce i znaczenie emocji masowych w procesach komunikacji spotecznej,
czyli komunikacji marketingowej;

- identyfikowa¢ mechanizmy ,,wcielenia” indywidualnych emocji oraz metody i sposoby
zarzadzania nimi;
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- na przykladzie rzeczywistych przypadkow wykaza¢ skuteczno$¢ prob zarzadzania
procesami masowo-emocjonalnymi w komunikacji spotecznej (marketingowej).

Potwierdzeniem tego trendu sa komunikaty marketingowe: indywidualne emocje réznych
konsumentow lacza si¢ w okreslonych okolicznos$ciach w czasie i przestrzeni, a marka staje si¢
epicentrum uwagi i przyczyng rozpowszechnienia masowych emocji w obszarze komunikacji
spotecznej. Obecnos¢ przypadkow z tego badania potwierdza teori¢ nowej trdjjedynej natury
komunikacji spotecznej, sktadajacej si¢ z masowych informacji, masowych interpretacji i
masowych emaocji.

W XXI wieku temat nowej gospodarki, ktora marketerzy nazywaja ,,gospodarka wrazen” i
ktora koncentruje si¢ na uczuciach emocjonalnych konsumenta, stat si¢ aktualny. Nietradycyjne
narzgdzia marketingowe staly si¢ podstawowym $rodkiem komunikacji z konsumentami w
warunkach hiperkonkurencji, poniewaz sposrod wielu identycznych produktéw konsument
wybierze ten, ktory zrobi na nim najlepsze wrazenie. Idea nowoczesnego marketingu
emocjonalnego dla przedsigbiorstwa polega na kreowaniu takich wrazen.

W temu wypadku konsument ocenia ogdlna organizacj¢ sprawy: on nie oddziela
zachowania dyrektora od zachowania kazdego czlonka, dostarczajacego mu produkt lub ustuge.
»Wrazenie pojedynczego pracownika firmy jest juz wrazeniem firmy: stréz jest tak samo
integralng czescia firmy jak dyrektor. Wrazenia tworza osoby pracujace w firmie, z ktorymi
konsumenci towardw i ustug muszg si¢ komunikowa¢” (bonotna, 2013).

Poglady naukowe na temat marketingu emocjonalnego jako narz¢dzia budowania
gospodarki wrazen autorstwa takich naukowcdw jak F. Kotler, K. Keller, A. Rajes, J. Traut, B.
Schmidt wskazujg, Ze jest obecnie pewna roznica w pogladach na temat marketingu
emocjonalnego. Wedlug F. Kotlera i K. Kellera marketing wrazen to system dziatan
marketingowych majgcych na celu zwiekszenie swiadomosci konsumentow na temat cech i
zalet produktow oraz pokazanie, w jaki sposob produkty te czynig zycie konsumentéw
cickawszym i roznorodniejszym (Kotiep, ®., Kemnep, K., ITaBaenko, A., 2008, c. 115). W
wielu definicjach powszechng wizja celu marketingu emocjonalnego jest nawigzanie trwatych
relacji z konsumentem, wyksztalcenie w nim pozytywnych uczu¢, zaufania, przywigzania i
mitosci do marki. W rezultacie konsumenci utozsamiaja produkt (znak towarowy, marke) z
przyjemnymi emocjami, ktére otrzymuja podczas komunikacji o tym produkcie.

Specjalisci od marketingu krajowego uwazajg marketing wrazen za system PR -
wydarzenia — reality show, koncerty (nawet w formacie online), wycieczki, lokowanie produktu.

Ten cel jest uzasadniony oczekiwanymi efektami komunikacji w ramach marketingu
wrazen: konsumenci, ktéorych emocje sa aktualizowane za pomoca takich narzedzi, lepiej
zapamietuja informacje o produkcie; konsument rozwija poczucie wtasnego wyboru, a uzyskany
pozytywny efekt utrzymuje si¢ przez dlugi czas. Al Rajes, Jack Traut ustalili marketing
emocjonalny jednym z kluczy do udanej komunikacji z konsumentami (Paiic, Tpayr, 2013, c.
12). Specjalista z marketingu David Aaker wymienit nawet 5 rodzajow emocji zwigzanych z
markami: silne, impulsywne (Nike), szczere, ciepte (Nivea, GoodWine, Pampers), emocjonalne
(Snickers, Red Bull, Apple), kompetentne, umiej¢tne (Google, Gillette), wyrafinowany,
doswiadczony (Tiffany&Co) (Koncnekr jekmii MapkeTuHrosoi aupexropku Oh My Look! ta
G.Bar Anacracii IsaniueBoi, 2020).

,Zadaniem kazdej marki jest sta¢ si¢ znakiem rozpoznawczym konsumenta, aby wybrat go
sposrdd calej roznorodnoscei. Emocje tworza komunikacje-WOW, komunikacja WOW prowadzi
do znaku mitosci”, — moéwi ukrainska spescjalistka z marketingu A. lvanicheva (Koucmekr
aekuii MmapkeruHroBoi aupexropku Oh My Look! ta G.Bar Anacracii Ianiuesoi, 2020).

Pozytywne wrazenia po komunikacji z marka zapewniaja pelna lojalno$¢ wobec produktu
(znaku towarowego, marki). A to jest warunkiem wstgpnym ksztaltowania popytu, przy
zaangazowaniu narze¢dzi marketingu reklamowego i ksztaltowaniu sprzedazy produktow.

Powszechnie przyjmuje si¢, ze polityczni menedzerowie-komunikatorzy zajmuja si¢
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ksztalttowaniem masowych emocji w spoleczenstwie i wprowadzaniem ich do aktualnego
dyskursu oraz organizacja pewnych pragmatycznych komunikatéw spotecznych za pomoca
socjologii emocji. Ale nie mniej zywe sg proby i przyklady ksztattowania masowych emocji w
komunikacji marketingowej.

Mamy powody, by twierdzi¢, ze indywidualne emocje réznych konsumentdéw tacza si¢ w
okre$lonych okoliczno$ciach w czasie i przestrzeni, a marka staje si¢ epicentrum uwagi i
przyczyna masowych emocji.

Przez masowe emocje w komunikacji spotecznej rozumiemy ,,zmystowa reakcje duzych
mas ludzi na pojawienie si¢ spotecznie istotnej informacji” (beneupka, 2016, c. 17).

2. Metody badawcze

Dane badania zostaty zebrane z kilku zréodet — publicznych wynikow komunikacji
marketingowej w dziedzinie wptywu emocjonalnego w specjalistycznych publikacjach, takich
jak strona internetowa MMR.ua, Sostav.ua, czasopisma , Trade Marketing”, ,Reklama i
Marketing” w Ukrainie. Kolejnym zrédlem badan jest analiza praktycznych narzedzi
marketingu emocjonalnego globalnych marek Coca Cola i Apple podczas wprowadzania
produktow na rynek lub rebrandingu, a takze ukrainskich marek Ukrposhta i Foxtrot w
marketingu handlowym w latach 2022-2023. Marka Foxtrot zostatla zaprezentowana przez
krajowego marketera Lesi¢ Nikuling na forum Big Trade-Marketing Show-2023 (znane na
Ukrainie specjalistyczne wydarzenie dla specjalistow z dziedziny trade-marketingu). Zrodtem
badan tematu sg roOwniez wlasne obserwacje autora w zakresie marketingu emocjonalnego
dotyczace komunikacji marek na rynku handlu elektronika na stanowisku szefa dziatu public
relations i mediow Grupy Foxtrot na Ukrainie w latach 2009-2023.

Metoda obserwacji wybrano rzeczywisty material do analizy przypadkéw, w ktorych
marketing emocji tworzyt (lub wykazat proby ksztattowania) zjawiska oddzialywania informacji
masowych na odbiorcow. Metode opisu zastosowano do scharakteryzowania trendéw i cech
narastajacego oddzialywania na odbiorcow w kulminacyjnym momencie komunikacji
marketingowej. W badaniach wykorzystano metode analizy i interpretacji uzyskanych danych.
przy formutowaniu wnioskéw badawczych dotyczacych wynikéw oddzialywania masowych
emocji na odbiorcéw réznych marek, ktore wykorzystywaty marketing emocji do swoich celow.

3. Podstawy teoretyczne

»Kazdy moze si¢ zto$ci¢ — to tatwe, ale ztosci¢ si¢ na wlasciwa osobg, we wilasciwym
stopniu, we wilasciwym czasie, w okreslonym celu i we wiasciwy sposob — na tym polega
trudno$¢” (Apucrorens, 2002, c. 289).

Filozofowie naukowo dowiedli, ze aby zrealizowa¢ intencje wyrazone przez Arystotelesa,
trzeba dowiedzie¢ sie, kto tego potrzebuje. W koncu podstawa kazdego ludzkiego dziatania jest
potrzeba — jest to omowione w teorii potrzeb A. Maslou (1943), w pracach A. Leontiewa
(1979). W ich teoriach naukowych istnieje struktura potrzeb — pozywienia, pokoju,
samorealizacji, bezpieczenstwa, swobody podejmowania decyzji itp. Wszystko to jest konieczne
dla osoby zasadniczo, od tego zaczyna si¢ i nastepuje jego istnienie. Nie ulega watpliwos$ci, ze
zaspokojenie potrzeb jest warunkiem istnienia catej ludzkosci. Ale sfera komunikacji masowej
powinna obejmowaé nie tylko podstawowe potrzeby, ale takze inne potrzeby — na przyktad
przyjemnos¢ ze sztuki, bez ktorej cztowiek traci cechy cztowieka cywilizowanego i popada w
stan dzikiego czlowieka.

Do zaspokojenia potrzeb potrzebna jest informacja i mozliwos$¢ interpretacji oraz potrzeba
komunikacji. Komunikacja stuzy ludzkim potrzebam.

© 2023 Scientific Notes of Institute of Journalism
75



ISSN 2522-1272
online ISSN 2786-8532

Starozytny rzymski polityk, méwca i filozof Marcus Tullius Cicero zdefiniowal czasownik
»informare”, oznaczajacy ztozona czynnos¢ umystows, jako ,,nadanie czemus$ formy, wypetié
materi¢ zZyciem, obdarzy¢ ja aktywna percepcja i uszlachetni¢ ” (Cemantok, 2018).

Informacja jest wiecc wlasnie narzedziem zmniejszajacym niepewnos$¢, zatem aby podjac
decyzje i ksztattowa¢ zachowanie odbiorcow oraz wptywac na nie, trzeba mie¢ jak najwigcej
informacji, aby zaspokoi¢ potrzeby jednostki. A sfera emocjonalna odbiorcow konsumenckich
cieszy si¢ najwigkszym zainteresowaniem. Dzigki odpowiedniemu oddzialywaniu
emocjonalnemu na masowego nabywce podczas komunikacji marketingowej, komunikator
moze zmienia¢ motywacj¢ na inng, aktualizowaé te lub inng potrzebe i programowac pozadane
zachowania konsumenckie.

Obok potrzeb wazng role odgrywaja wartosci. Pozytywista O. Conte Mill wskazuje na
warto$ci jako gltowne zasady silnej kombinacji czynnikéw ,,uczucia-umyshu-aktywnos$ci™:
»Mitoé¢ jako zasada, porzadek jako podstawa i postep jako cel — taki podstawowy charakter
ostateczny porzadek, ktéry zaczyna ustanawia¢ pozytywizm, wprowadzajac do systemu cale
nasze osobiste i spoleczne istnienie za pomoca niezmiennego potaczenia uczucia z rozumem i
dziataniem” (OBuapenko, 2014).

Potrzeby to jest biologiczna perspektywa emocji, a wartosci to spoteczna podstawa emocji.
Potrzeby, wartosci i emocje sg w zwiazku jednos$ci i walki, tworzac rdzen ludzkiej
indywidualnosci. Podstawg sg tutaj uniwersalne wartosci ludzkie, ktore ksztattuja indywidualne
potrzeby. Na poziomie behawioralnym warto$ci i potrzeby sg artykulowane jako emocje,
roznigce si¢ stopniem wykrycia, poniewaz aspiracje tych wartosci sa rozne (gtdd moze miec
stopnie od ,,Chce co$ zjes¢” do ,,Jestem umierac z glodu"). Interesujaca jest informacyjna teoria
emocji P. Simonowa, zgodnie z t3 teoriag emocje dzialaja jako inicjator dzialania, kiedy musza
brakuje informacji. Kiedy prawdopodobienstwo zaspokojenia potrzeby jest niskie — pojawiaja
si¢ negatywne emocje, ktére podmiot moze stara¢ si¢ minimalizowaé — ostabiaé, przerywac,
zapobiega¢. Wzrost prawdopodobienstwa zaspokojenia potrzeby w stosunku do wcze$niej
dostepnej prognozy generuje pozytywne emocje, ktore podmiot stara si¢ kontynuowac,
wzmacniaé¢, powtarza¢” (Lmesin, 2001).

Stopien wykrycia emocji indywidualnyh, a po6zniej masowych, zalezy od stopnia
zaspokojenia/niedoboru  podstawowych  potrzeb, czyli naruszenia lub  zachowania
podstawowych warto$ci. Dlatego zarowno potrzeby, jak i wartosci majg zarowno indywidualny,
jak i grupowy oraz masowy poziom istnienia — i mogg manifestowaé sie poprzez masowe
emocje.

Przypomnijmy, co doktadnie rozumiemy przez emocje masowe w komunikacji spoleczne;j:
»Emocje masowe w komunikacji spolecznej to reakcja sensoryczna duzych mas ludzi na
pojawienie si¢ informacji o znaczeniu spotecznym” (benenpka, 2016). Sieci spotecznosciowe,
media informacyjne, programy telewizyjne, seriale aktualizuja wazne spotecznie informacje i
zapewniaja ucielesnienie komunikacji poprzez masowa informacj¢, masowa interpretacije,
masowe emocje prowadzace do zmian spotecznych. Nie mniej skutecznym narzedziem takich
proceséw komunikacyjnych jest marketing emocji, ktory jest kluczem do wzbudzania
indywidualnych emocji i prob ksztalttowania masowych emocji w komunikacji marketingowe;j.

4. Winiki wyszukiwania

Aby zrozumie¢ etapy przejscia indywidualnych emocji konsumentéw do ich uciele$nienia
do stanu ,,duchowego ttumu” (wedtug psychologa spotecznego Tarda), rozwazymy przypadek
roli emocji (jednostkowej indywidualnej i ich rozmieszczenia w emocjach masowych) w
pojawieniu si¢ §wiatowe] stawy marki Apple na rynku amerykanskim i p6zniejszym triumfie tej
marki na rynku §wiatowym.

Steve Jobs jest przedsigbiorcg i wybitnym komunikatorem na §wiatowe] scenie marketingu
emocjonalnego jako narzedzia ekonomiki wplywu. Prezentacje i przemowienia Jobsa
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zachwycily miliony ludzi, imponujac przemyslang prezentacja informacji — prosta, przystepna,
dobrze ustrukturyzowana. Ludzie przemierzali tysiagce kilometrow, aby wystucha¢ prezentacji
Steve'a Jobsa. Umial nie tylko przykuc¢ uwagg publicznosci, ale i utrzymac ja przez caty wystep,
potrafit wytworzy¢ zaostrzenie namigtno$ci wokdt prezentowanych produktow, rozbawid
stuchacza, wlaczy¢ go w proces. Innymi slowy, pracowal z indywidualnymi potrzebami i
warto$ciami, wywotywal w kazdym indywidualne emocje, przeksztatytat je w emocje masowe,
ktére z kolei dodawaty energii przekazom marketingowym i czynity je skutecznymi. Steve Jobs
przekut swoj sukces w komunikacji z opinig publiczng na lojalno$¢ wobec promowanych przez
siebie marek i osiagat wysokie stopy zwrotu z inwestycji w prezentowane produkty (towary i
ustugi).

Jakim geniuszem Steve Jobs rozkochal §wiat w marce Apple za pomoca masowych
emocji w komunikacji spolecznej? Odpowiedzi szukamy na przyktadzie firmy marketingowe;j
komputera Mackintosh produkowanej przez firm¢ Apple, ktéra rozpoczeta si¢ od reklamy
,»1984” (Pexmamuuii portik Apple "1984", 1984).

1. Steve Jobs zaczal od potrzeb. Na poczatku lat 80. Amerykanie byli zmg¢czeni
wyznaczaniem standardow jedynej wowczas platformy komputerowej — IBM, co tatwo
odgadna¢ w roli Wielkiego Brata w reklamie "1984". Apple udato si¢ doktadnie uchwyci¢ i
odda¢ ducha tamtego roku 1984, pokazujac na ekranie §wiat zamieszkany przez klony
komputeréw IBM. Nowy Macintosh od Apple ztamat utarte standardy, marka zachowywata si¢
jak buntownik-rewolucjonista. Pomyst: komputer domowy to jest nowa alternatywa dla
telewizora, komputer domowy jest dobry, a telewizor zty, komputer domowy zastapi telewizor.
Konsument potrzebowat odwaznych innowacji w branzy IT i wiasnie w styczniu 1984 roku
Steve Jobs zaczat o tym mowic.

2. Steve Jobs poruszyl kwesti¢ wartosci indywidualnej osoby w reklamie pierwszego
komputera graficznego Apple Macintosh. ,,Swiat nie bedzie taki sam jak w ksigzce Orwella
,Rok 1984”. Swiat bedzie wolny”— takie bylo przestanie od reklamy ,,1984”. Warto$é
»wolnosci” stala si¢ centrum komunikacji Steve'a Jobsa. Reklama zostala wyemitowana w
styczniu 1984 roku jako alegoria stynnej powie$ci George'a Orwella (Opsesn, 2021), opisujacej
despotyczng przysztos¢ rzadzong przez ,,Wielkiego Brata” w telewizji (zawoalowane uderzenie
w konkurenta — producenta komputeréw IBM). Powie$¢ odniosta ogromny sukces wsrod
Amerykanow, sama powies¢ statla si¢ wartoScia spoleczna, dlatego film powstal z
uwzglednieniem stynnej juz wowczas powiesci Orwella. Dyrektor artystyczny agencji Chiat-
Day — zespotu stojacego za tworcami reklamy Thomas Brent, ocenit te starania jako ,,absolutnie
udane”. ,,Postanowiliémy rowniez przetamac stary mit, ze komputer nas zniewoli”, — powiedziat
Tomasz Brent. — Wiec to byto czysto marketingowe stanowisko" (Burnham, 1984).

Thomas Brent wyjasnit, ze Apple chce czegos, co ,,powstrzyma Ameryke i sprawi, ze ludzie
pomysla o komputerach, pomysla o Macintoshu”. Reklama ma ukryte przestanie: wybierajac
komputer Apple, konsument wybiera wolno$¢ i innowacyjnos¢. Nie wielkie korporacje, nie
rzad, ale zwykli ludzie powinni korzysta¢ z zaawansowanej technologii. Komputery powinny
by¢ dostepne dla wszystkich, to jest wolnos$¢ kazdego cztowieka.

3. Steve Jobs osiagnal masowa Swiadomo$s¢ marki Apple poprzez masowa
komunikacje. Rezyserem najdrozszej reklamy $§wiata ,,1984” byt wowczas stynny rezyser
Ridley Scott, ktory jako gtéwny temat wykorzystat anyutopii ,,1984”. Wideo zostato pokazane
w ogolnokrajowej telewizji tylko raz, ale w czasie najwigkszej ogladalnosci, wiec jego
widownig byla okoto 70-milionowa amerykanska publicznos¢, ktéra ogladata mistzostwa w
futbolu amerykanskim. Caty kraj mowit o filmie przez kilka nastgpnych dni. Jak Steve Jobs to
osiagnat? Efekt ,,wow”, dodatkowo wzmocniony faktem, ze klip byt pokazany przez lokalne
stacje telewizyjne w celu zdobycia réznych nagréd reklamowych. Pozniej klip stat si¢ dobrze
znanym artykulem prasowym — byl wielokrotnie retransmitowany w amerykanskich

© 2023 Scientific Notes of Institute of Journalism
77



ISSN 2522-1272
online ISSN 2786-8532

wiadomosciach telewizyjnych, co przyniosto Apple miliony dolaréw na darmowe reklamy. W
tym samym 1984 roku Apple kupit wszystkie 40 paskow reklamowych magazynu Newsweek za
2,5 miliona dolarow. W tamtym czasie wsrod marketerow krazyt zart: ,,Nie jest jasne, czy Apple
reklamowalo si¢ w Newsweeku, czy Newsweeku, umiescilo swoje wstawki w broszurze
Apple”.

4. Steve Jobs stworzyl masowe emocje dla marki Apple. Sympatia spoteczenstwa byta po
stronie Apple — matlej firmy, ktora przeciwstawiala si¢ gigantowi komputerowemu IBM z
bardzo sztywna kulturg korporacyjng. To wilasnie od tego roku zaczyna si¢ zjawisko zwane
»Kultem Maca” — prawdziwa zagadka dla wielu osob, ktore fanow Apple’a uwazajg za sekte.
Apple jest kochane i nienawidzone. Co wigcej, czgsto zdarza si¢, ze ta nienawis¢ wyglada o
wiele bardziej nieprzyjemnie niz fanatyzm kazdego z fanow ,,jabtka”.

5. Steve Jobs zmonetyzowal milo$¢ publicznosci i zorganizowal skuteczna sprzedaz
operacyjna oraz zaczal budowaé warto$¢ marki Apple. Apple zaptacit okoto 1 000 000
dolar6w za minute emisji telewizyjnej ,,1984” w amerykanskiej ptatnej telewizji. Wideo zostato
wpisane do Ksiggi Rekordow Guinnessa jako najdrozsza reklama. Reklama doprowadzita do
sprzedazy Apple Macintosh w wysokosci 3,5 miliona dolaréw natychmiast po reklamie.
Sprzedaz Macintosha byla wysoka od czasu jego pierwszej premiery 24 stycznia 1984 r.,
osiggajac 70 000 sztuk na dzien 3 maja tego roku (Polsson, 2009).

Jednak warto$¢ marki Apple rozpoczeta swdj wzrost wilasnie od pierwszej publicznej
prezentacji Apple Macintosh. W 2022 roku amerykanska firma Apple po raz 10. w swojej
historii znalazta si¢ na pierwsze miejsce rankingu ,,500 najbardziej wptywowych marek na
swiecie” firmy badawczej World Brand Lab. Organizatorzy rankingu przesledzili ponad 80 000
marek z 60 krajow. Po marce Steve'a Jobsa -Microsoft (ten sam IBM, z ktorym Steve Jobs
zmierzyl si¢ ze swoim Apple'em) znalazt si¢ na drugim miejscu w rankingu, a marka Google na
trzecim miejscu (Tarasowski, 2022).

Ten keis pro wejscia marki Apple na rynek Swiatowy pokazuje, ze marketing emocji
powinien uwzglednia¢ potrzeby, wartos$ci i oczekiwania odbiorcow, przektada¢ t¢ wiedz¢ na
unikalne komunikaty o wyjatkowych ofertach sprzedazy produktu, organizowaé wysokiej
jakosci platform komunikacyjnych i sposobow rozwigzywania wiadomosci w mediach, a takze
odejscie od warunkow, w jakich marka wchodzi na rynek. Ostatnia teza — 0 dyskursie, w jakim
odbywa si¢ komunikacja — jest niezwykle aktualna dla ukrainskich marketeréw w latach 2022-
2023, poniewaz od tych rokow Ukraina toczy wojne z agresorem — Federacjg Rosyjskg. A ,,w
regionach o wzmozone]j agresji, gdzie czesto dochodzi do konfliktow, w tym konfliktow
zbrojnych, czgsto przewazaja prawicowe tendencje zwigzane z pragnieniem przywodztwa w
spoteczenstwie” (Valensky, Kredentser, 2005). Na tej tezie ukrainskie marki w roku wojny
buduja emocjonalny kontakt z konsumentami w emocjonalnym marketingu sytuacyjnym, aby
poprzez komunikacje masowa wywiera¢ potezny wptyw na swoich konsumentow.

Marketing sytuacyjny to wykorzystanie przez marketerow popularnych i znanych obecnie
wydarzen. ,,Sytuacje dziataja na rozpoznawalno$¢ marki: twoja reakcja na trend moze stac si¢
wirusowa 1 przyciaggna¢ uwage nowych uzytkownikéw. Jesli jednak napiszesz mesedzh pro
swoj produkt poprawnie i odpowiednio, to trend informacyjny moze dziata¢ na rzecz wzrostu
sprzedazy” (MMR, 2022). Sytuacja dotyczy jasnej i szybkiej emocji, wyniku komunikacji, a nie
procesu.

W marcu 2022 r. ukrainskuj straz przybrzezny na wyspie Zmiiny na Morzu Czarnym
odpowiedzial na wezwanie marynarzy wrogiego statku ,,Moskwa” do zlozenia broni zwrotem,
ktory stat si¢ znany nie tylko na Ukrainie, ale takze na $wiecie: ,, Rosyjski okret wojenny idz do
#ouch” («pierdol sig» w slangu). Ukrposhta pierwsza wykorzystata najstynniejszy nurt
komunikacyjny w marketingu emocji, wydajac znaczek pocztowy ,,Rosyjski okret wojenny —
idZ do #ouch”. Konsumenci ustawiali si¢ w kolejkach przed oddziatami Ukrposhty, chwalili si¢
swoim zakupem na portalach spoteczno$ciowych, dyskutowali, zartowali, sprzedawali na

© 2023 HaykoBi 3anucku IHCTUTYTY >XypHaniCTUKK
78



ISSN 2522-1272
online ISSN 2786-8532

aukcjach. Za 5 dni po rozpoczeciu sprzedazy znaczka sprzedano pdét miliona egzemplarzy
produktu, a cena znaczka na eBayu wynosita 1000 dolarow. W tym przypadku marketerzy
wdrozyli ten sam tancuch, ktory widzieliSmy, promujgc marke Apple na rynku: podstawowg
ogolnokrajowg potrzebe publicznosci dla zwycigstwa Ukrainy, co prowadzi do zamknigcia
wartosci ,,bezpieczenstwo”, ,,sprawiedliwo$¢ 7, ,zwycigstwo nad wrogiem”, opakowane w
emocjonalng frazg ,,rosyjski okret wojenny idz do #ouch”. Informacje staly si¢ masowe dla
swiatowej publicznosci po tym, jak wiadomos$¢ o strazy granicznej pojawila si¢ na antenie
ogolnokrajowego teletonu ,,Yedininovyny” z duzym zasi¢giem ogdlnokrajowej publicznosci. I
cho¢ od konca marca 2022 r. Ukraina nie upublicznita danych pomiarowych widowni
telewizyjnej, to ,,absolutnie wszystkie gospodarstwa domowe na Ukrainie maja do nich dostep,
a to jest bardzo wazne z punktu widzenia jednoczesnego zasiegu informacyjnego” (Krawczuk,
2022).

»W tym niespotykanym nat¢zeniu i szybko$ci przeplywow informacji pojawiaja si¢
symbole wojny — ludzie, rodzaje broni, uratowane zwierzeta domowe i ich wybawcy; miast i
matlych spotecznosci. Wiele miejsc, wydarzen, zdje¢ i obrazéw staje si¢ ikonami, znanymi
catlemu $wiatu nie tylko jako realne, ale i medialne zjawisko”, — moéwig aktyvistka Daria
Hlushchenko i dziennikarka Zoya Kazanzhi (I'nymenko, Kazamxu, 2023).

Przypadek NovaPoshta pokazuje, w jaki spos6b marketing emocji wykorzystuje masowe
emocje w komunikacji spotecznej jako reakcje sensoryczna duzych mas ludzi na pojawienie si¢
informacji 0 znaczeniu spotecznym.

Kejs ,,Fokstrota”. Emocjonalny komponent komunikacji na parkiecie: jak wspiera¢
klienta w czasie wojny. Lesya Nikulina, szefowa dziatu trade marketingu marki Foxtrot,
mowita na ogdlnoukrainskiej konferencji ,,Big Trade-Marketing Show-2023” o rzeczywistych
narzgdziach majacych na celu wspieranie psycho-emocjonalnego stanu odwiedzajacych i
pracownikow sklepow od poczatku wojne na petng skalg, o znaczenie komponentu wizualnego i
dzwickowego w hali handlowej (Hikymina, 2023). Marka Foxtrot jest swoistym pionierem
handlu elektronicznego na Ukrainie, ktéry podobnie jak Apple rzucit wyzwanie rutynowemu
zyciu Ukraincow po rozpadzie Zwigzku Radzieckiego i jako pierwszy wprowadzit na rynek
komputery, pralki, bojlery niepodlegla Ukraing. Pierwsza reklama ,,Foxtrota” nosita tytut ,Kto
pomys$li o tobie, gdy mamy nie bedzie w domu? Fokstrot- technika dla domu”. Niestety
pierwszy klip nie przetrwal, bo wtedy nie bylo youtube, ale klip z 2014 roku po rebrandingu
przekazuje przekaz wizerunkowy marki o jej wartosci dla konsumenta (JIBaaustupidsa icropis
«Doxctpor» y 45 cexynmax, 2014).

Aby sformutowaé ogdlna wizj¢ i strategi¢ na przyszios¢, zespdt Foxtrot zbadat sytuacje w
ciggu kilku tygodni od rozpoczecia inwazji na pelng skalg w lutym-marcu 2022 r.,
przeprowadzajac ,,badania terenowe”. Zaangazowata dyrektoréw sklepdw, bo to oni pracujg z
klientem rami¢ w ramig. Kwestie t¢ omawialiSmy roéwniez z partnerami i analitykami
biznesowymi. Co jednoglosnie wyr6zniono: pod wzgledem zachowania klient zaczat
podchodzi¢ do wyboru bardzo ostroznie, chodzitlo o ,,madry zakup”. Na decyzje o zakupie
produktu miato wptyw wiele czynnikow, w tym: kwestie cenowe, jakoSciowe i ekonomiczne,
pilna potrzeba lub zaspokojenie dodatkowych potrzeb, czynnik opdznionego zakupu z czaséw
przedwojennych, czy obawa przed wydaniem pieni¢dzy z powodu niepewnosci o przysztosci.

,Jedna z rzeczy, ktore mozna wyraznie okreslic, jest to, ze kazdy Ukrainiec potrzebuje
pozytywnego wsparcia emocjonalnego, komunikacji i poczucia jedno$ci” — moéwi Lesia
Nikulina. — To czg$¢ naszej koncepcji emocjonalnego komponentu komunikacji w hali
handlowej. Jednocze$nie nalezy zaangazowaé wszystkie grupy ,lojalnego klienta”
odwiedzajgcych, sprzedajacych i kupujacych” (Hikynina, 2023).

Glowne zadanie komunikacji na parkiecie brzmiato tak: ,, Terminowo i doktadnie! Same
pozytywne emocje.” Marketerzy szybko i skutecznie wykorzystali bohatera marki Lisa
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Foxy'ego i pokazali pozycj¢ "Foxtrota" oraz to, ze marka jest z Ukraincami. Marka hero
zmienita zwykty u$miech na emocje wsparcia, a dopracowane stroje na nowoczesne stroje
narodowe, a nawet wojskowe.

Kolejne bardzo wazne narzedzie, ktore Foxtrot uruchomil natychmiast, nawet nie biorac
pod uwage, ze zrobienie tego we wlasnym zakresie bytoby problematyczne, ale byto terminowe
i doktadne!

Glowne pragmatyczne zadanie komunikacji na platformie handlowej marki Foxtrot w roku
wojskowym 2022 oddawalo hasto ,,Terminowo i dokladnie! Same pozytywne emocje!”.
»Wykonalismy to zadanie, wykorzystujac wczesniejsze do$wiadczenia Foxtrot w zakresie
komunikacji emocjonalnej, wdrazane od 2019 roku” — mowi Lesya Nikulina, szef dzialu
marketingu handlowego Foxtrot (Hikyuina, 2023).

«Nasza markowa bohaterka Foxy zamienita eleganckie stroje na nowoczesne stroje
narodowe, a nawet wojskowe; zmienili§my wizualizacj¢ odznak i gtéwny przekaz na niej; aby
wesprze¢ pracownikéw sali sprzedazy, rozpoczeli wymiane pocztowek wideo, ktore byty
emitowane na wszystkich ekranach we wszystkich dziatajacych sklepach sieci Foxtrot. Aby
poprawi¢ komunikacj¢ emocjonalng z okazji Dnia Niepodlegtosci, Foxtrot wypuscit limitowang
edycje haftowanej zabawki Foxy oraz migkka poduszke Foxy z ukrainskim wiencem. A dzigki
projektowi Foxmusic.ua, ktoérego celem jest popularyzacja ukrainskich oryginalnych piosenek,
100% ukrainskiej muzyki jest obecnie odtwarzane w naszych salach. Tym systemem
komunikacji jednocze$nie pokazaliSmy nasze stanowisko w sprawie wojny o niepodlegtosé
Ukrainy, okazaliSmy szacunek i wsparcie dla klientdow oraz trosk¢ o pracownikow”.,,W tym
trudnym dla nas czasie najwazniejsze jest dla nas wzajemne wsparcie moralne, zachowanie
siebie i naszych klientow — zewngtrznych i wewnetrznych. By¢ szczerym, wierzy¢ w naszych
obroncow i nasze Zwycigstwo. Caly czas si¢ rozwijamy, w planach jest dalsze wzmacnianie
komunikacji emocjonalnej”, — podsumowuje specialist z Foxtrotu (Hikysina, 2023).

W listopadzie 2022 roku magazyn Forbes-Ukraine zidentyfikowat ukrainskie firmy, ktore
okazaly si¢ bardziej stabilne niz inne, byly w stanie utrzymaé, a czasem zwigckszy¢ swoja
dziatalno$¢. Wsrdd nich jest ogdlnoukrainska sie¢ sprzetu RTV i AGD Foxtrot (30 crifikux
npuBaTHUX KommaHiid Ykpaiuu, 2022 ). Wedlug ,,Forbes-Ukraine” Foxtrot byt jedng z pigciu
najwickszych firm, ktore bardzo ucierpialty i doswiadczyly dramatycznego upadku, ale
przedsigbiorczy talent i umiejetnosci menedzerskie kapitandw biznesu szybko przywrocity je do
gry.

5. Wyniki badania

Emocjonalny zwigzek, jaki globalne i krajowe marki buduja ze swoimi odbiorcami,
przektada si¢ na ich zréwnowazony rozwoj i konkurencyjno$¢ na rynku.

Ksztaltowaniem masowych emocji w spoleczenstwie i wprowadzaniem ich do aktualnego
dyskursu oraz organizowaniem pewnych pragmatycznych przekazow spotecznych zajmuja si¢
nie tylko polityczni menedzerowie-komunikatorzy. W pracy przedstawiono proby i skutki
ksztaltowania si¢ masowych emocji w komunikacji marketingowej marek $wiatowych i
ukrainskich.

Badanie potwierdzito istotng role, miejsce i znaczenie emocji masowych w procesach
komunikacji spotecznej, czyli komunikacji marketingowej. Przypadki wiodgcych marek
swiatowych i krajowych pokazuja, jak indywidualne emocje réoznych konsumentow jednocza si¢
pod wptywem okreslonych okolicznosci i wysitkow w czasie i przestrzeni, marka monetyzuje
energi¢ masowych emocji w skuteczng komunikacje, a komunikacja spoteczna jako nauka
otrzymuje praktyczne potwierdzenie swojej nowej trojjedyna natura.

Obecno$¢ przypadkow z tego badania potwierdza teori¢ nowej trdjjedynej natury
komunikacji spolecznej, skladajacej si¢ z masowych informacji, masowych interpretacji i
masowych emaocji.
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