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Wydawa  by si  mog o, e literatura nauko-

wa i paranaukowa na temat komunikacji 

niewerbalnej jest przebogata. Wystarczy prze-

cie  odwiedzi  dowoln  ksi garni , zarówno 

specjalistyczn , jak i komercyjn , aby przekona  

si  co do jednego: o tej problematyce pisze si  

cz sto – co nie oznacza, e dobrze.

Na nabywc  czekaj  zarówno dzie a war-

to ciowe, jak i te, które, nie maj c zbyt wiele 

wspólnego z realn  wiedz , s u  g ównie za-

spokajaniu ambicji ich autorów. Mieszcz  si  tu 

np. multidyscyplinarne poradniki motywuj ce 

i radz ce, jak w ekspresowym tempie, przy mi-

nimalnym wysi ku, osi gn  sukces w dowolnej 

dziedzinie. Bez wzgl du jednak na formu  i za-

warto  wspomnianych ksi ek mo na uzna , 

e komunikacja niewerbalna nale y do jednego 

z lepiej opisanych, przeanalizowanych i „ubiz-

nesowionych” zagadnie  z zakresu szeroko ro-

zumianej humanistyki. 

Maj c to na uwadze, z pewnym wahaniem 

si gn am po Niewerbaln  komunikacj  w re-

klamie telewizyjnej Micha a Makowskiego. Co 

prawda ju  sam tytu  zapowiada  specjalistycz-

ne, a zarazem wie e – bo osadzone w praktyce 

reklamowej – spojrzenie na opisywane zjawisko, 

ale nale y pami ta , aby ksi ki nie ocenia  po 

tytule na ok adce, ale po jej tre ci. Uczyni am 

to, zag biaj c si  w lektur  do  poka nego, bo 

licz cego ponad 330 stron, tekstu. I, nale y to 

z ca  moc  podkre li , nie zawiod am si …

Na pocz tku wydawa o si , e pierwsze roz-

dzia y nie oferuj  zbyt wiele i stanowi  bardzo 

rzetelne, ale w du ym stopniu odtwórcze kom-

pendium podstawowej wiedzy na temat komuni-

kacji jako takiej. Czy bym znowu mia a czyta  

o najistotniejszych aspektach procesu komuni-

kowania i jego modelach, klasyÞ kacji tre ci nie-

werbalnych i ich wp ywie na komunikacj ? Czy 

po raz kolejny próbowano mi przedstawi  wielo-

krotnie ju  charakteryzowane zjawisko reklamy? 

Owszem, tak – mi dzy innymi – ale… nie 

do ko ca. Okaza o si  bowiem, e autor – skon-

centrowany na jak pe niejszym zaprezentowaniu 

interesuj cego go tematu – od samego pocz tku 

postanowi  proÞ lowa  wiedz  pod k tem biz-

nesowym. Dzi ki temu czytelnik zapoznaje si  

z rynkowym wymiarem komunikacji, istotnym 

z ekonomicznego czy zarz dczego punktu wi-

dzenia, a tak e pod a tropem skuteczno ci po-

szczególnych technik komunikacji niewerbalnej 

(chocia by gestykulacji i mimiki). Warto od razu 

doda , e M. Makowski – szczególnie w roz-

dziale czwartym – prezentuje najwa niejsze w t-

ki powi zane z mow  niewerbaln : pocz wszy 

od krótkiej historii tej dyscypliny, przez jej cha-

rakterystyk , a sko czywszy na kompetencjach 

komunikacyjnych. Omawia wi c niejako funda-

ment tej dziedziny, z którym powinien zapozna  

si  ka dy obecny i przysz y adept komunikacji.

Podobnie sprawa ma si  z reklam  – gdy ba-

dacz po ni  si ga, to czyni to w odniesieniu do 

warsztatu. Ale oprócz jej historii i wp ywu na 

spo ecze stwo porusza takie zagadnienia, jak 

produkcja komunikatu reklamowego albo ba-

danie jego skuteczno ci. Co warte podkre lenia, 

ju  na tym etapie autor prezentuje liczne opra-

cowania w asne (przygotowane na podstawie 

autorskich bada  lub w oparciu o tygodniowe 

raporty Nielsen Audience Measurement z lat 

2003–2012), które ukazuj  skal  i struktur  wy-

datków na reklam  w kontek cie promuj cych 

si  bran  czy nadawców, którzy te spoty emituj . 

GraÞ czne uj cie analiz bardzo obrazowo uka-



208 Recenzje

zuje kondycj  polskiej bran y reklamowej na 

przestrzeni dekady i mo e zach ca  do dalszych, 

pog bionych bada  reklamy prasowej, radiowej 

czy internetowej. 

Jednak – moim zdaniem – tre  najciekawsz , 

a jednocze nie najbardziej innowacyjn  i me-

rytoryczn , wnosi rozdzia  szósty, czyli Wp yw 

stosowania niewerbalizmów na wiadomo  od-

biorców telewizyjnych przekazów reklamowych. 

Ta cz  ksi ki w a ciwie w ca o ci opiera si  

na wynikach bada  przeprowadzonych przez au-

tora. 

M. Makowski wykazuje, jak bran a rekla-

mowa wykorzystuje niewerbalizmy w praktyce. 

Omawia wi c nie tylko ogólne spostrze enia 

na ten temat, ale wchodzi znacznie g biej, od-

nosz c si  np. do intencjonalno ci ich lokowa-

nia czy konkretnych technik, formu  najcz ciej 

u ywanych w przekazach reklamowych. Jednak 

kluczowe s , w mojej opinii, efekty bada  prze-

prowadzonych na trzech grupach respondentów: 

reklamodawcach (58 organizacji), agencjach re-

klamowych (171 przedsi biorstw) i spo ecze -

stwie (z minimaln  liczebno ci  próby równ  

1020 osób). Dlaczego? Poniewa , po pierwsze, 

maj  wielow tkowy charakter i odpowiadaj  

na pytania dotycz ce zarówno stosowania nie-

werbalizmów w reklamach, jak i skuteczno ci 

ich wykorzystywania. Ta wiedza powinna by  

bezcenna dla dwóch pierwszych adresatów, dla 

których efektywno  prowadzonych dzia a  pro-

mocyjnych ma szczególne prze o enie bizneso-

we. Po drugie, autor zestawia pozyskane wyniki 

i pokazuje, jak grupy respondentów ró ni  si  

w ocenie analizowanych zjawisk (przy czym ba-

dacz nie traktuje tych grup pobie nie – na przy-

k ad w ramach odpowiedzi udzielanych przez 

spo ecze stwo wydziela wskazania ró nicuj ce 

si  ze wzgl du na p e  czy poziom wykszta ce-

nia). Jestem pewna, e liczne dane mog  si  oka-

za  niezwykle przydatne w przygotowywaniu 

strategii reklamowych w telewizji. 

Warto jeszcze wspomnie  o trzech elemen-

tach ksi ki: strukturze, j zyku i ilustracjach. 

W pierwszym przypadku na uwag  zas uguj  

podsumowania, jakie autor zamieszcza pod ko-

niec ka dego rozdzia u. To z pewno ci  pomaga 

uporz dkowa  wszystkie informacje i jednocze-

nie wskaza  najwa niejsze z nich. Troch  szko-

da, e badacz nie zdecydowa  si  na umieszcze-

nie jednolitego, chocia by krótkiego, s owniczka 

terminów specjalistycznych lub/ i obcoj zycz-

nych – by  mo e warto si  nad tym zastanowi  

przy pracach nad kolejn  edycj  ksi ki.

Je li we miemy pod uwag  aspekt lingwi-

styczny, to musimy przyzna , e M. Makowski 

pos uguje si  j zykiem fachowym, nowocze-

snym, a jednak nieskomplikowanym i zrozumia-

ym. To ogromna zaleta tej pozycji, która, zacho-

wuj c naukowo , jest jednocze nie dost pna nie 

tylko dla hermetycznej grupy czytelników. 

W rozumieniu niektórych zagadnie  po-

magaj  liczne wizualizacje t umacz ce – ale 

nieupraszczaj ce – wywód naukowy. Ksi ka 

obÞ tuje w wykresy, tabele, zdj cia i inne ilustra-

cje, które dynamizuj  przekaz i u atwiaj  odbiór, 

nie zniekszta caj c go, ani nie zuba aj c. Szko-

da tylko, e wydawnictwo zdecydowa o si  na 

miejscami niezbyt czyteln  czarno-bia  wersj  

ilustracji. Domy lam si , e u podstaw takiej de-

cyzji wydawcy leg a kalkulacja kosztów, które 

w przypadku barwnych ilustracji s  zdecydo-

wanie wy sze. A to z kolei mia oby znacz cy 

wp yw na cen  ksi ki, która przecie  i tak nie 

jest niska.

Mimo drobnych uwag krytycznych Niewer-

balna komunikacja w reklamie telewizyjnej. Za-

stosowanie i oddzia ywanie jest – moim zdaniem 

– nieocenionym ród em wiedzy praktycznej 

i teoretycznej. Z ca  pewno ci  powinni ko-

rzysta  z niej studenci komunikacji, marketingu 

i reklamy. Ksi ka Micha a Makowskiego b dzie 

te  cennym nabytkiem dla naukowców zajmuj -

cych si  komunikacj  marketingow , a tak e dla 

pracowników reklamy, którzy dzia aj  zarówno 

po stronie agencji, jak i ich klientów.
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