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ydawac by si¢ moglo, Ze literatura nauko-

wa 1 paranaukowa na temat komunikacji
niewerbalnej jest przebogata. Wystarczy prze-
ciez odwiedzi¢ dowolng ksiggarni¢, zaréwno
specjalistyczna, jak i komercyjna, aby przekonaé
si¢ co do jednego: o tej problematyce pisze si¢
czesto — co nie oznacza, ze dobrze.

Na nabywce czekajg zarowno dzieta war-
tosciowe, jak i te, ktore, nie majac zbyt wiele
wspolnego z realng wiedza, stuza glownie za-
spokajaniu ambicji ich autorow. Mieszczg si¢ tu
np. multidyscyplinarne poradniki motywujace
1 radzace, jak w ekspresowym tempie, przy mi-
nimalnym wysitku, osiggna¢ sukces w dowolnej
dziedzinie. Bez wzgledu jednak na formute i za-
warto$¢ wspomnianych ksigzek mozna uznac,
ze komunikacja niewerbalna nalezy do jednego
z lepiej opisanych, przeanalizowanych 1 ,,ubiz-
nesowionych” zagadnien z zakresu szeroko ro-
zumianej humanistyki.

Majac to na uwadze, z pewnym wahaniem
sieggnelam po Niewerbalng komunikacje w re-
klamie telewizyjnej Michata Makowskiego. Co
prawda juz sam tytul zapowiadat specjalistycz-
ne, a zarazem Swieze — bo osadzone w praktyce
reklamowej — spojrzenie na opisywane zjawisko,
ale nalezy pamigta¢, aby ksigzki nie ocenia¢ po
tytule na oktadce, ale po jej tresci. Uczynitam
to, zaglebiajac si¢ w lekture dos¢ pokaznego, bo
liczacego ponad 330 stron, tekstu. I, nalezy to
z cala mocg podkresli¢, nie zawiodtam sig. ..

Na poczatku wydawalo si¢, ze pierwsze roz-
dzialy nie oferujg zbyt wiele 1 stanowig bardzo
rzetelne, ale w duzym stopniu odtwodrcze kom-
pendium podstawowe] wiedzy na temat komuni-
kacji jako takiej. Czyzbym znowu miata czytaé
o najistotniejszych aspektach procesu komuni-

kowania 1 jego modelach, klasyfikacji tresci nie-
werbalnych 1 ich wptywie na komunikacj¢? Czy
po raz kolejny prébowano mi przedstawi¢ wielo-
krotnie juz charakteryzowane zjawisko reklamy?
Owszem, tak — migdzy innymi — ale... nie
do konca. Okazalo si¢ bowiem, ze autor — skon-
centrowany na jak petiejszym zaprezentowaniu
interesujgcego go tematu — od samego poczatku
postanowit profilowa¢ wiedz¢ pod katem biz-
nesowym. Dzigki temu czytelnik zapoznaje si¢
z rynkowym wymiarem komunikacji, istotnym
z ekonomicznego czy zarzadczego punktu wi-
dzenia, a takze podaza tropem skuteczno$ci po-
szczegblnych technik komunikacji niewerbalne;j
(chociazby gestykulacji i mimiki). Warto od razu
doda¢, ze M. Makowski — szczeg6lnie w roz-
dziale czwartym — prezentuje najwazniejsze wat-
ki powigzane z mowg niewerbalng: poczawszy
od krotkiej historii tej dyscypliny, przez jej cha-
rakterystyke, a skonczywszy na kompetencjach
komunikacyjnych. Omawia wigc niejako funda-
ment tej dziedziny, z ktorym powinien zapoznac
si¢ kazdy obecny 1 przyszty adept komunikacji.
Podobnie sprawa ma si¢ z reklamg — gdy ba-
dacz po nig sigga, to czyni to w odniesieniu do
warsztatu. Ale oprocz jej historii 1 wptywu na
spoleczenstwo porusza takie zagadnienia, jak
produkcja komunikatu reklamowego albo ba-
danie jego skutecznosci. Co warte podkreslenia,
juz na tym etapie autor prezentuje liczne opra-
cowania wlasne (przygotowane na podstawie
autorskich badan lub w oparciu o tygodniowe
raporty Nielsen Audience Measurement z lat
2003-2012), ktére ukazuja skale 1 strukture wy-
datkow na reklame¢ w kontek$cie promujacych
si¢ branz czy nadawcow, ktorzy te spoty emituja.
Graficzne ujecie analiz bardzo obrazowo uka-



zuje kondycje polskiej branzy reklamowej na
przestrzeni dekady 1 moze zacheca¢ do dalszych,
pogtebionych badan reklamy prasowej, radiowe;j
czy internetowe;.

Jednak — moim zdaniem — tre§¢ najciekawsza,
a jednoczesnie najbardziej innowacyjng 1 me-
rytoryczng, wnosi rozdzial szosty, czyli Wphw
stosowania niewerbalizmow na swiadomos¢ od-
biorcow telewizyjnych przekazow reklamowych.
Ta czgs$¢ ksigzki whasciwie w catosci opiera sie
na wynikach badan przeprowadzonych przez au-
tora.

M. Makowski wykazuje, jak branza rekla-
mowa wykorzystuje niewerbalizmy w praktyce.
Omawia wiec nie tylko ogolne spostrzezenia
na ten temat, ale wchodzi znacznie glebiej, od-
noszac si¢ np. do intencjonalnosci ich lokowa-
nia czy konkretnych technik, formut najczesciej
uzywanych w przekazach reklamowych. Jednak
kluczowe s3, w mojej opinii, efekty badan prze-
prowadzonych na trzech grupach respondentow:
reklamodawcach (58 organizacji), agencjach re-
klamowych (171 przedsigbiorstw) i spoteczen-
stwie (z minimalng liczebno$cig proby réwna
1020 os6b). Dlaczego? Poniewaz, po pierwsze,
majg wielowatkowy charakter 1 odpowiadaja
na pytania dotyczace zarowno stosowania nie-
werbalizmoéw w reklamach, jak i skuteczno$ci
ich wykorzystywania. Ta wiedza powinna by¢
bezcenna dla dwoch pierwszych adresatow, dla
ktérych efektywnos¢ prowadzonych dziatan pro-
mocyjnych ma szczegdlne przelozenie bizneso-
we. Po drugie, autor zestawia pozyskane wyniki
1 pokazuje, jak grupy respondentéw rdznig si¢
w ocenie analizowanych zjawisk (przy czym ba-
dacz nie traktuje tych grup pobieznie — na przy-
ktad w ramach odpowiedzi udzielanych przez
spoteczenstwo wydziela wskazania rdznicujgce
si¢ ze wzgledu na pte¢ czy poziom wyksztatce-
nia). Jestem pewna, ze liczne dane mogg si¢ oka-
za¢ niezwykle przydatne w przygotowywaniu
strategii reklamowych w telewizji.

Warto jeszcze wspomnie¢ o trzech elemen-
tach ksiazki: strukturze, jezyku 1 ilustracjach.

Recenzje

W pierwszym przypadku na uwage zasluguja
podsumowania, jakie autor zamieszcza pod ko-
niec kazdego rozdziatu. To z pewnoscig pomaga
uporzadkowac¢ wszystkie informacje 1 jednocze-
$nie wskaza¢ najwazniejsze z nich. Troche szko-
da, Zze badacz nie zdecydowat si¢ na umieszcze-
nie jednolitego, chociazby krotkiego, stowniczka
terminéw specjalistycznych lub/ 1 obcojezycz-
nych — by¢ moze warto si¢ nad tym zastanowic¢
przy pracach nad kolejng edycja ksigzki.

Jesli wezmiemy pod uwage aspekt lingwi-
styczny, to musimy przyzna¢, ze M. Makowski
postuguje si¢ jezykiem fachowym, nowocze-
snym, a jednak nieskomplikowanym i zrozumia-
tym. To ogromna zaleta tej pozycji, ktéra, zacho-
wujac naukowos¢, jest jednoczesnie dostepna nie
tylko dla hermetycznej grupy czytelnikow.

W rozumieniu niektorych zagadnien po-
magaja liczne wizualizacje tlumaczace — ale
nieupraszczajace — wywod naukowy. Ksigzka
obfituje w wykresy, tabele, zdj¢cia 1 inne ilustra-
cje, ktore dynamizuja przekaz i1 utatwiaja odbior,
nie znieksztatcajac go, ani nie zubazajac. Szko-
da tylko, ze wydawnictwo zdecydowato si¢ na
miejscami niezbyt czytelng czarno-bialg wersje
ilustracji. Domys$lam sie, ze u podstaw takiej de-
cyzji wydawcy legla kalkulacja kosztow, ktore
w przypadku barwnych ilustracji sg zdecydo-
wanie wyzsze. A to z kolei miatoby znaczacy
wplyw na cen¢ ksigzki, ktéra przeciez i tak nie
jest niska.

Mimo drobnych uwag krytycznych Niewer-
balna komunikacja w reklamie telewizyjnej. Za-
stosowanie i oddziatywanie jest — moim zdaniem
— nieocenionym zréodlem wiedzy praktycznej
1 teoretycznej. Z calg pewnos$cig powinni ko-
rzysta¢ z niej studenci komunikacji, marketingu
ireklamy. Ksigzka Michata Makowskiego bedzie
tez cennym nabytkiem dla naukowcoéw zajmuja-
cych si¢ komunikacjg marketingowa, a takze dla
pracownikow reklamy, ktorzy dziatajg zardwno
po stronie agencji, jak 1 ich klientow.
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