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ZASTOSOWANIE PSYCHOLOGII W REKLAMIE —
REFLEKSJA ETYCZNA

1. Fenomen reklamy - 2. Wykorzystywanie osiagni¢¢ psychologii w tworzeniu efek-
tywnej reklamy — 3. Ambiwalentna wartos¢ zastosowania psychologii w reklamie

Dzisiejsza ,,cywilizacja spozycia” charakteryzuje si¢ zalewem towarow, ushug
i informacji na rynku; zalewem, wobec ktérego cztowiek czuje si¢ bezradny. Nieo-
graniczone wprost mozliwosci wyboru sprawiaja, ze konsument paradoksalnie nie
potrafi si¢ zdecydowa¢ na konkretny zakup. Z pomoca przychodzi reklama, ktoéra
informuje, prezentuje, porownuje, ale przede wszystkim sugeruje i kusi, ,,ulatwia-
jac” przy tym konsumentom podjecie decyzji. Tym samym reklama — jako forma
komunikacji — staje si¢ ,,chlebem powszednim” dla wspdlczesnego czlowieka.

Znajomos¢ mechanizmoéw funkcjonowania czlowieka i prawidlowosci, ktore
rzadza jego zyciem psychicznym i emocjonalnym oraz zachowaniami, sprawia, ze
wzrasta sita oddzialywania reklamy. Nic wiec dziwnego, ze psychologia zostaje
wprzegnigta w dzialania reklamowe. Czym zatem jest reklama? Informacja, ulatwia-
Jjaca orientacje wsrod wielu ofert rynkowych? Czy moze sugestia psychologiczna,
ktorej nie sposob si¢ oprze¢? Komunikatem, wzbudzajacym zainteresowanie i okres-
lona reakcje, czy technika manipulacyjna wymykajaca si¢ spod kontroli samych
tworcow? Wokot tej problematyki pojawiaja si¢ liczne kontrowersje.

Wszyscy jestesmy $wiadkami i uczestnikami debaty nad moralnoscia reklamy
1 etycznymi aspektami technik, za pomoca ktérych wplywa ona na mentalnos¢ i za-
chowania konsumentow, kreuje rzeczywistosc i ksztaltuje spolecznie uznawana hierar-
chie wartosci. Konieczne staje si¢ ustosunkowanie do fenomenu reklamy, w szczegol-
nosci do wykorzystywanych w niej psychologicznych mechanizméw oddziatywania
na konsumenta, ktére moga wyeksponowac¢ ludzka godnos¢ badz narusza¢ pod-
stawowe prawa czlowieka. Umozliwi to ustalenie rzeczywistej pozycji reklamy we
wspolczesnym §wiecie. Tym zagadnieniom poswigcony jest niniejszy artykul.

1. Fenomen reklamy

Aby méc mowic o reklamie, nalezy ja wpierw zdefiniowaé, gdyz reklama jest
roznie pojmowana, w zaleznosci od przyjetej perspektywy i okreslonych zalozen.
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Wiele dziedzin, np. prawo, ekonomia, psychologia, czy teologia, akcentuje rézne
aspekty reklamy. Wychodzac do zrdédtostowu termin ,,reklama”, pochodzi ono od
lacifiskich stow reclamare, clamo, reclamo, ktore oznaczaja: wotanie, krzyk, ,,robie-
nie wrzawy”, wielokrotne powtarzanie, zwracanie uwagi, wyrazne wskazywanie',

Polska Ustawa o radiofonii i telewizji (1992) definiuje reklame jako ,.kazdy prze-
kaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towarow
i ustug, popierania okreslonych spraw lub idei, albo do osiagnigcia innego efektu
pozadanego przez reklamodawcg, nadawany za oplata lub inna forma wynagrodze-
nia” (art. 4, pkt 6).

Uwzgledniajac aspekt psychologiczny, uwaza sig, ze reklama nie jest zwyklym
komunikatem, lecz sklada si¢ na nia ,,informacja” + ,,perswazja’”, jest to wiec nieja-
ko ,,sumga ztudzenia i zachety do dzialania™. Z teologicznego punktu widzenia, za
dokumentem Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu®, ,,reklama to po
prostu publiczne ogloszenie, ktére ma dostarcza¢ informacji i wzbudzacé zaintere-
sowanie oraz okreslong reakcj¢” (ER 2), ale to takze ,,wszechobecna, przemozna sila,
ktora wplywa na mentalnos¢ i zachowania ludzi” (ER 1). Przytoczone okreslenia
wskazuja, ze psychologie interesuje wplyw dziatan reklamowych na postawy, moty-
wy dzialania i konkretne zachowania jej odbiorcéw, zas teologie — jako$¢ infor-
macji zawartych w reklamie, ich prawdziwos$¢ 1 odpowiednio$¢.

2. Wykorzystywanie osiagnig¢c psychologii w tworzeniu efektywnej reklamy

Podstawa funkcjonowania reklamy stala si¢ znajomos¢ psychologicznych me-
chanizméw rzadzacych ludzkim zachowaniem przed, w trakcie i po dokonaniu zaku-
pu, a badania psychologéw zaczely przyczynia¢ sie do zoptymalizowania oddziatywan
srodkoéw promocyjnych. Reklama stala si¢ wigc psychologiczng bronia wspolczes-
nego rynku, ,,atakujaca” konsumenta w sposob calo$ciowy, przez wplyw na jego
zachowania, emocje i procesy poznawcze.

Celem nadrz¢dnym reklamy jest takie oddzialywanie na odbiorcg, by ten z prze-
konaniem o wolnosci wlasnego wyboru zakupit reklamowany produkt. By oddzia-
lywanie reklamy na psychike odbiorcow bylo skuteczne, korzysta sie z osiagnigé
psychologii poznawczej.

' E. NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakéw 1997, s. 18.

2Dz.U. 1993, nr 7, poz. 34.

3 B. KWARCIAK, Co trzeba wiedzieé¢ o reklamie, Krakow 1999, s. 13.

4 Por. M. LASZCZAK, Psychologia przekazu reklamowego. Dla tworcow i odbiorcéw komunikatéw
reklamowych, Krakéw 1998, s. 15.

S PAPIESKA RADA DS. SRODKOW SPOLECZNEGO PRZEKAZU, Etyka w reklamie, Watykan 1997 (dalej:
ER).
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2.1. Prawidlowosci ludzkiego umystu

2.1.1. Bodzce podprogowe

Za sprawa pewnego eksperymentu, zjawisko zewnetrznej stymulacji podkoro-
wej strefy mozgu, ktéra zaczyna kierowac zachowaniem czlowieka bez jego swiado-
mej decyzji, stato si¢ tematem zaciektych dyskusji opinii publicznej. W 1957 r.
James S. VICARY doszed! do przekonania, ze przekazywanie informacji ponizej
progu $wiadomosci cztowieka jest mozliwe, a obraz trwajacy zaledwie 0,003 sekun-
dy lub krdcej nie moze by¢ swiadomie zarejestrowany, jednak mimo to wchodzi do
,magazynoéw pami¢ciowych” odpowiednich cze$ci mézgu i przez to moze wplywaé
na zachowanie czlowieka®. Vicary podat do publicznej wiadomosci, iz w czasie pro-
jekeji filmu wyswietlat co 5 sekund napisy reklamowe, trwajace 3 milisekundy.
Widzowie niczego nie zauwazyli, ale podobno zareagowali na reklame, kupujac re-
klamowany produkt’. Natychmiastowa reakcja byt prawny zakaz uzywania reklamy

31 ]

przy pomocy ,klatek podSwiadomosci’™.

Roéwniez obecnie wskazuje si¢ dowody swiadczace o skutecznosci przekazu pod-
progowego. Na przyklad w jednym z eksperymentdéw tak spreparowano reklamy
papierosow i szkockiej wodki, ze ukryty w nich zostat akt kobiecy. Reklamy te byly
dla badanych me¢zczyzn bardziej atrakcyjne niz zwykle wersje tych ogloszen, cho¢
sam watek seksualny nie docieral do ich $wiadomosci’. Rownoczesnie optymistycz-
nie zaklada sig¢, iz wplyw na podswiadomos$é podlega powaznym ograniczeniom:
— moze wplywac jedynie na elementarne potrzeby odbiorcy, tj. gldd, pragnienie

czy poped seksualny, nie za$ na potrzeby wyzsze, w tym na system wartosci;
— dziala krétko (od kilku minut do kilku godzin);

— podlega duzym wahaniom ze wzgledu na réznice indywidualne, a wigc wielu
ludzi wykazuje odpornoéé na komunikaty podprogowe'.

W wielu krajach wprowadzono zakazy reklamy ukrytej, ktore staly si¢ barierg
uniemozliwiajaca przeniesienie osiagnigc z laboratoridéw psychologicznych na teren
zycia publicznego. Wykryte prawidtowosci moglyby uczyni¢ z reklamy narzg¢dzie
atakujace” umyst cziowieka i dowolnie sterujace jego zachowaniami konsumenckimi.

2.1.2. Reguly psychologii percepcji
Zauwazanie produktow zalezy po czesci od bodzcéw, jakie docieraja do konsu-

mentow, po czesci zas od tego, w jaki sposob konsumenci nadaja im znaczenie. Sza-
cuje sig, ze okoto 90% bodzcow spostrzeganych przez czlowieka dociera do niego

¢ B. KWARCIAK, Wielka manipulacja dopiero nadchodzi, ,Businessman Magazine™ (1998), nr 12
(93), s. 108-110.

"NOWINSKA, dz. cyt., s. 120.

W stanie Nowy Jork w marcu 1958 r.; por. Z. HANAS, Rézne formy manipulacji cztowiekiem, ComP
(2000), nr 1, s. 55-67.

® KWARCIAK, art. cyt., s. 108—110.

' Tamze,s. 116-117.
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droga wzrokowa, znaczna cz¢$¢ pozostatych — droga stuchowa''. Aby zwiekszy¢

oddziatywanie reklamy wzrokowej, korzysta sie¢ z odkrytych przez psychologi¢

percepcji regul organizujacych spostrzeganie obrazu, np.:

—reguta réwnowagi — tzw. optyczny punkt centralny (punkt plakatu
lub reklamy, na ktérym oczy obserwatora zatrzymuja si¢ najdtuzej) znajduje si¢
w jednej trzeciej odleglosci od gérnego krarica; stad wlasnie w tym miejscu na-
lezy umiesci¢ podstawowe, krotkie hasto reklamowe;

—reguta rzutu oka — wtrakcie pobieznego odbioru reklamy oko naj-
prawdopodobniej przesunie si¢ tylko po prawym gérnym rogu strony i wlasnie
tam powinny by¢ istotne informacje (np. logo firmy), by mogly zosta¢ przez ad-
resata zapamigtane;

— reguta ruchu — ludzki wzrok czgsto ,,wedruje” w slad za poruszajacym
si¢ obiektem lub wyciagnietym palcem wskazujacym okreslony przedmiot czy
osobe. Obraz w reklamie komponuje si¢ czgsto tak, by przedstawial grupe ludzi
wpatrujacg si¢ w jakis punkt, np. hasto reklamowe. Odbiorca reklamy, biegnac
wzrokiem od oczu ogladanych przez siebie ludzi w kierunku, w ktérym oni spo-
gladaja, nieuchronnie natknie si¢ na tresci reklamowe'?;

—reguta kontrastu kolorystycznego i obyczajowego —
odpowiednio dobrane kontrastowe barwy przedmiotéw i zaskakujace sytuacje
,FZucaja si¢ w oczy” i zmuszaja do skupienia na nich uwagi'®, np. reklamy firmy
Benetton: ciemnoskora kobieta z bialym dzieckiem na re¢ku, czy zakonnica ca-
tlujaca ksiedza, opierajq si¢ na nieoczekiwanym zastosowaniu koloréw, wzmoc-
nionym kontrastem obyczajowym, tamiacym normy spoleczne i kulturowe'

Mozna wigc stwierdzi¢, ze skutecznos¢ reklamy zalezy m.in. od odpowiedniego
zastosowania zasad wykrytych w psychologii percepcji, a ,,tworzenie reklam jest po-
szukiwaniem subiektywnych, nieuchwytnych czynnikdw «wgryzajacych sie» w umyst
klienta 1 potrafiacych zmusi¢ go do myslenia zgodnego z intencja tworcow rekla-
my”". Jest to swoista ,,sztuka szperania” w $wiadomosci adresata reklamy.

2.1.3. Pamig¢ i wyobraznia
Wiele osob uwaza si¢ za odpornych na reklamowa perswazje, nie oznacza to
Jednak, ze tak jest rzeczywiscie. Nawet nie skupiajac si¢ na ogladanej reklamie, w pa-
miegci pozostaje choéby nikly slad przekazu reklamowanego, ktéry moze zosta¢ uak-

"' G.R. FOXALL, R.E. GOLDSMITH, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Warszawa
1998, s. 77.

12 Por. D. DOLINSKI, Psychologia reklamy, Wroctaw 1999, s. 99-102.

1 Por. L. ROSOLOWICZ, Dziafanie na zmysty konsumenta, ,Marketing w praktyce” (1998), nr 3 (19),
s. 48-51.

1 Por. M. MIERZYNSKA, Mistrzowie reklamowych prowokacji, ,,Businessman Magazine” (1997), nr 11
(80), s. 136-138.

13 LASZCZAK, dz. cyt., s. 161.
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tywniony w momencie podejmowania decyzji kupna produktu. Reklama tworzy $la-
dy pamigciowe (znajomos$¢ marki, pozytywne emocje wywolane przez prezentacje
produktu), a pézniej ,,dba” o to, by byly one systematycznie odnawiane i pamigcio-
wo dostepne w sytuacji zakupu. Wykazano, ze gdy wszystkie inne czynniki pozosta-
ja bez zmiany, to im bardziej cos jest znajome ($lad pamigciowy), tym bardziej wyda-
je si¢ atrakcyjne'®. Kiedy wiec mamy do czynienia z produktami, ktore sa identyczne
lub bardzo podobne, sama znajomos¢ marki ma duze znaczenie w decyzji zakupu.
Wazna jest takze kolejnos¢ nadawania reklam, gdzie uwzglednia si¢ tzw. ,,efekt pierw-
szenstwa” — lepiej pamigtana jest reklama rozpoczynajaca blok reklamowy, oraz
efekt $wiezo$ci” — reklama konczaca blok jest pamigciowo najswiezsza'’

2.1.4. Bodziec — reakcja, czyli tworzenie nawykow

Zakupy 1 konsumpcja to — przynajmniej po cze¢sci — rezultat wyuczonych za-
chowan. Stad réwnie efektywnym narz¢dziem oddzialywania na potencjalnych
klientow jest wyuczenie ich odpowiednich zachowan, wyrobienie w nich nawyku
siggania po rézne produkty, i to z falszywym przekonaniem o wolnosci decyzji. Ko-
rzystajac z odkry¢ psychologii, wlasciwosci warunkowania klasycznego i instru-
mentalnego przeniesiono na grunt dziatalnosci marketingowe;j. Jesli uroki Tatr bu-
dza pozytywne emocje, to skojarzenie jakiego$ przedmiotu z tym widokiem bedzie
odbierane pozytywnie (np. butelka piwa Zywiec). Ulubiona melodia (np. Dwudzies-
tolatki), sprawi, ze szybciej polubimy artykut, ktorego reklamie towarzyszy ta melo-
dia (czekoladki firmy Wedel). Odbiorca przestaje wnika¢ w tres¢ reklamy, zdajac
si¢ na uogdlnione przez muzyke emocije'®.

2.2. Odzwierciedlenie potrzeb w reklamie

Chcac spotegowac dzialanie reklamy, szczeg6lowo poznaje si¢ potrzeby konsu-
mentow, by promowanym towarem wy;js$¢ im naprzeciw. W reklamie wykorzystuje
sie czesto zaadaptowany z psychologii hierarchiczny uklad potrzeb MASLOWA. We-
dlug niego potrzeby rdznia si¢ mi¢dzy soba sitla wytwarzania motywacji, ktora za-
lezy od ulokowania potrzeby w hierarchii. Najnizej mieszcza si¢ potrzeby fizjolo-
giczne, potem bezpieczenstwa, przynaleznosci i milosci, szacunku i samoakceptacji,
wreszcie samorealizacji i estetyczne. Potrzeby znajdujace sie u dotu ,,piramidy” mu-
sz zostac zaspokojone w pierwszej kolejnosci, by zaktywizowaly si¢ potrzeby na
wyzszym szczeblu"

1 E. ARONSON, Czlowiek — istota spoteczna, Warszawa 1999, s. 91.

17 M. LEWICKA, B. WOICISZKE, Wiedza jednostki i sqdy o swiecie wspdoiczesnym, w: J. STRELAU
(red.), Psychologia. Podrecznik akademicki, t. 111, Gdansk 2000, s. 70.

'8 K. CEBRYN (opr.), Muzyka w reklamie?, ,,Aida-Media” (1999), nr 5 (60), s. 4042,

1% Szerzej zob. A.H. MASLOW, Teoria hierarchii potrzeb, w: K. ZAMIARA (red.), Materialy z historii
psychologii, Poznan 1995, s. 256-278.
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Za ,,potrzeby fizjologiczne” uznano zaspokajanie glodu, pragnienia, seksu i in-
nych potrzeb cielesnych. Odpowiedzia na te potrzeby sa reklamy jedzenia, napojow,
stodyczy, uzywek. Potrzeby seksualne zobrazowane sg za pomoca motywow flirto-
wania, uwodzenia, a eksponowane przez strdj (czasami jego brak) lub zachowania
wzbudzajace pozadanie. Prym wioda tu zmystowe reklamy kosmetykow, wzbudza-
jace erotyczne skojarzenia, poprzez elementy dotykania, glaskania, neglizu®.

,,Potrzeba bezpieczenstwa” dochodzi w reklamie do glosu poprzez sugestig, jak
zabezpieczy¢ si¢ przed choroba, nieszczgsciem, unikac bdlu (reklamy np. prepara-
téw witaminowych, tabletek, funduszy emerytalnych itp.)*'. Z kolei ,,potrzeba afilia-
cji i przynaleznosci” odzwierciedlana jest w reklamie przy pomocy obrazéw przedsta-
wiajacych spotykanie si¢ i telefonowanie z przyjaciotmi, trzymanie si¢ za re¢ce itp.
Ma to sugerowaé, ze posiadanie okreslonych produktéw przyczyni si¢ do ubogace-
nia zycia towarzyskiego i nabrania pewnosci siebie. Natomiast ,,potrzebie osiagnig¢¢”
odpowiadaja w reklamie sytuacje przezwycig¢zania przeszkdd i przeciwnosci, rozwi-
Jjania swoich mozliwosci, sportowej badz zawodowej rywalizacji.

Silny nacisk w reklamie potozony jest na zaspokojenie ,,potrzeby autoekspres;ji”,
czyli potrzeby samorealizacji, kiedy to bohaterowie filmoéw reklamowych dla wilas-
nej satysfakcji ucza sie jezykow obceych, realizuja swe mlodziencze marzenia, doko-
nujac roznych wyczyndéw sportowych. Jeszcze wyzej w hierarchicznym ukladzie
Maslowa znajduje si¢ ,,potrzeba rozmaitosci’: cheé wzbogacania swej osobowosci
przez poszukiwanie roznorodnosci. W reklamie odchodzi si¢ zatem od konwenansow,
zastanej rzeczywistosci, a ukazuje sie $wiat pelen wrazen, zmieniajacych si¢ miejsc
i ludzi**. Najwyzej w reklamowej adaptacji ukladu Maslowa jest ,,potrzeba estetycz-
na”, ktéra w reklamach zaspokajana jest przez pokazywanie pomieszczen pelnych
fadu, komfortu, symetrii, poprzez prezentowanie atrakcyjnych modeli reklamowych.

Zakup reklamowanego towaru, odczuwany jako zaspokojenie potrzeby, staje si¢
waznym mechanizmem motywacyjnym do ponownego kupna produktu i zasilenia
grupy stalych klientéw.

2.3. Wplyw emocji na skutecznos¢ reklamy

W reklamie podkresla si¢ motywacyjna funkcje emocji, ktéra zaklada, ze wywo-
lanie ,,odpowiednich” emocji w ,,odpowiedni” sposob moze prowokowac przezy-
wajacego dana emocj¢ (np. odbiorce reklamy) do ,,odpowiednich” (tu: intratnych
dla producenta) dziatan. Wiedzac, ze emocje odpowiadaja za relacje z otoczeniem
oraz ze sa podstawowym zrodlem decyzji i zachowan, tworcy reklam prébuja prze-

2 Szerzej zob. A. GROCHOWSKA, Potrzeby psychiczne jako czynniki warunkujqce percepcje reklamy,
w: A. STRZALECKI (red.), Percepcja reklamy. Zagadnienia psychologiczne, Warszawa 1998, s. 240-241.

2! Tamze, s. 237-239.

22 FOXALL, GOLDSMITH, dz. cyt., s. 207.
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jaé kontrole nad ich wywotaniem, przebiegiem i ukierunkowaniem. U podstaw dzia-
lan tego typu lezy z jednej strony zalozenie, ze emocje pojawiaja sie niezaleznie od
woli i cztowiek nie potrafi fatwo zainicjowa¢ emocji, ktore pragnalby przezy¢, ani nie
potrafi zahamowa¢ emocji niechcianych?. Z drugiej strony za$, producenci reklam
znaja specyficzne bodzce ulatwiajace wywolanie konkretnych emocji u odbiorcow.

2.3.1. Wzbudzanie emoc;ji leku i radosci

W tym przypadku przekaz reklamowy ma wywota¢ strach u odbiorcy, zmusié¢
go do zareagowania fizjologicznego i poznawczego, by w ten sposob zainteresowac
go nadawana reklama 1 aktywizowa¢ do dzialania poza kontrola umystu. Wywolanie
strachu nie jest najczesciej celem samym w sobie, bowiem dalsza czg$é reklamy
wprowadza odprezenie, bo oto prezentowany towar staje sie skutecznym sposobem
na wyeliminowanie zagrozenia. Odwolujac si¢ do motywéw strachu, reklamy uswia-
damiaja klientom zagrozenia zwiazane np. z niedoborem witamin lub brakiem ubez-
pieczenia samochodu, pokazujac jednocze$nie magiczny srodek zaradczy, ktorym
jest reklamowany produkt. W ten sposob strach staje si¢ elementem motywujacym
i aktywizujacym zachowania nabywcow. Wyniki badan psychologicznych sugeru-
ja, iz organizm cztowieka instynktownie dazy do redukcji uczucia niepokoju, stad
strach staje si¢ w rekach ludzi reklamy skutecznym narz¢dziem kreowania zacho-
wan konsumentow?*

Oprocz odwolywania si¢ do strachu, reklamy siggaja réwniez po humor jako
komunikat emocjonalny wywolujacy pozytywny nastrgj, rados¢. Wiadomo, ze nas-
trdj, w jakim czlowiek si¢ znajduje, ma znaczny wplyw na sposéb odbioru otaczaja-
cej rzeczywistosci, a takze na zapamietywanie” Stad dowcip najpierw wprowadza
klienta w ,,dobry nastr6j”, a nastepnie daje mu si¢ niewiele czasu na zastanowienie
nad racjonalnoscia i prawdziwoscia docierajacych do niego informacji, ,,bombar-
dujac” go ogromng iloscia stow, dzwiekow, kolorow. Rosng wowczas szanse, ze
w informacje te bez zastrzezen uwierzy i siegnie po reklamowany produkt®*. Humor
staje si¢ sposobem na zaciekawienie klienta i zjednanie sobie jego sympatii.

2.3.2. Ludzie znani i lubiani
Ogladajac telewizyjne reklamy badz przegladajac reklamowki w prasie, napoty-
kamy postacie znanych aktorow, sportowcow, ludzi sukcesu, ktorzy uzyczaja swojej
twarzy i glosu, by zwiekszyé skutecznos$¢ reklamy. Proceder ,,wykorzystywania”
znanych i lubianych postaci w reklamie wiaze si¢ z przekonaniem, iz ,,lubienie”

 Zob. N.fi. FUDA, Emocje sq funkcjonalne — na ogét, w: P. ECKMAN, R.J. DAVIDSON (red.), Natu-
ra emocji. Podstawowe zagadnienia, Gdansk 1998, s. 241.

* E.A. ARONSON, T.D. WILSON, R.M. AKERT, Psychologia spofeczna. Serce i umyst, Pozna 1997,
s. 327.

 Por. DOLINSKI, Psychologia reklamy, s. 121.

2 TENZE, Psychologia wptywu spotecznego, Wroctaw 2000, s. 231.
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jakiego$ aktora zyczliwie usposabia do produktu, ktéry on reklamuje. Dochodzi do
tego jeszcze efekt nasladownictwa®’ Jezeli powszechnie lubiany aktor pije kawg
(Janusz GAJOS w reklamie kawy), to pragnac sie do niego upodobni¢, siggamy akurat
po ten gatunek kawy, a jesli uwielbiany przez Polakow sportowiec (Adam MALYSZ
w reklamie telefonu komorkowego) zachwala przydatno$é danego telefonu, to cheac
utozsamic si¢ ze wspolczesnym ,,bohaterem narodowym”, kupujemy dokladnie ten
sam telefon?®,

Psychologia spoleczna obfituje w empiryczne dowody, iz atrakcyjnos¢ nadawcy
(nie tylko fizyczna, ale przede wszystkim spoleczna) wplywa modyfikujaco na pos-
tawy i preferencje odbiorcow® Jezeli bodziec wyzwala w cziowieku pozytywne
emocje, to istotne jest wytworzenie pozytywnego skojarzenia owego bodzca z bodz-
cem zupelnie dotychczas neutralnym (produktem reklamowym), by samodzielnie
stal sie Zrodlem pozytywnych emocji. Dlatego stawni sportowcy uzyskuja honoraria
za pokazywanie si¢ z produktami zwigzanymi z ich specjalnoscig (np. Michael JOR-
DAN promujacy artykuly firmy Nike), ale takze z takimi, ktore nie maja odniesienia
do zrédet ich stawy (np. Krzysztof HOLOWCZYC — chipsy), a ktore mimo swej neu-
tralnosci staja sie obiektem pozadania dla konsumentéw, kojarzacych je z danym

czlowiekiem ,,znanym i lubianym™°.

2.3.3. ,,Milos¢” w reklamie

Twoércy reklam sa $wiadomi, ze wspoltowarzyszace mitosci hormony (gléwnie
adrenalina) powoduja silne pobudzenie emocjonalne®’. Wazne staje si¢ wzbudzenie
u odbiorcy aktywacji, wynikajacej z uczucia mitosci, zauroczenia, ktéra moze by¢
wystarczajacym bodZcem do zakupu reklamowanego towaru®?, Problemem staje sie
znalezienie sposobu na to, by krétki przekaz reklamowy wzbudzit w odbiorcy uczu-
cie ,,milosci”, aktywizujace do dzialania. Rozwiazaniem stala si¢ erotyka, ktora jest
stosunkowo latwa do wzbudzenia skladowa milosci i stad zaczela stanowicé tresé
badz tlo coraz wigkszej liczby reklam.

Korzystanie z seksapilu bazuje na aluzjach do zycia intymnego badz na ukazy-
waniu rozneglizowanych postaci tak, by wzbudzi¢ pozadanie seksualne i dzieki te-
mu utrzymac¢ spojrzenie, uwagg i zainteresowanie klienta przez odpowiednio diugi
czas. Korzysta si¢ nie tu tylko z psychicznego oddziatywania bodzcéw seksualnych,
ale wykorzystuje si¢ takze reakcje zachodzace na poziomie fizjologicznym. Badania

*7 Por. ARONSON, WILSON, AKERT, dz. cyt., s. 410—411.

2% Szerzej zob. M.A. KOWALSKI, Reklama dzwignia fatszu?, Warszawa 2000, s. 138—150.

? B. FRATCZAK-RUDNICKA, Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnosé reklamy (komunikatu perswa-
zyjnego), w: Percepcja reklamy, s. 176.

® R. CIALDINI, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 1999, s. 174.

' LASZCZAK, dz. cyt., s. 127.

’2 Najsilniejszym bodzcem wyzwalajacym dzialanie jest strach (uwarunkowanie genetyczne), ale
milos¢ stymuluje rownie silnie.
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wykazaly, ze bodzce seksualne ,,prowokuja” organizm do wydzielania fenyloetylo-
aminy, czyli substancji, ktora przypomina amfetaming i tak jak ona powoduje przy-
jemne stany uniesienia®. Innym ,,chwytem reklamowym” jest uatrakcyjnianie boha-
terow reklamowych poprzez sztuczne rozszerzanie im Zrenic (stosujac na przyklad
atroping), co stanowi nie§wiadomy, ale wyjatkowo czytelny sygnal, ze si¢ kogos lu-
bi, a zarazem powoduje u odbiorcy wzmozone wydzielanie fenyloetyloaminy (tzw.
,instynktowne podnoszenie nastroju”)** Generalnie rzecz biorac, twarze o duzych
zrenicach postrzegane sa jako mlodsze, adniejsze i bardziej szczes$liwe®

Eksponowane bodzZce natury erotycznej maja budzi¢ w czlowieku jego zmysto-
wos¢ 1 aktywizowac¢ erotyczne marzenia. Powyzsze dziatania maja wyzwoli¢ w kon-
sumentach pozytywne i wyjatkowo silnie wplywajace na podejmowanie decyzji uczu-
cia oraz skojarzy¢ je z promowanym produktem. Innym powodem wykorzystywania
w reklamie zainteresowan seksualnych jest sugerowanie odbiorcom (polaczenie prze-
kazu emocjonalnego z racjonalnym), Ze reklamowane produkty zwickszajq atrakcyj-
nos¢ ich uzytkownikow?® Podstawa dziatan reklamowych staje sic wiedza o emo-
cjach, szczeg6lnie o tym, iz ograniczaja racjonalizm i obiektywizm, ktore czgsto
przeszkadzaja w skutecznym oddziatywaniu reklamy.

Omowiwszy powyzej mechanizmy wplywania na odbiorcéw reklam, warto
podkresli¢, ze ich skuteczno$¢ oparta jest na naukowym dorobku psychologii. Lata
badan w tej dziedzinie dostarczyly specjalistom od reklamy magicznej wprost mocy
w zwigkszaniu efektywnosci przekazu. Osiagnigcia psychologii wykorzystywane
w reklamie sprawiaja, ze cztowiek, sugerujac si¢ pélprawdami i pseudoinformacja-
mi, stopniowo zatraca zdolnos¢ wyboru i nie ma sity oprze¢ si¢ nieuswiadomionej
manipulacji. Z drugiej jednak strony sila drzemiaca w reklamie moze zosta¢ spo-
zytkowana do stuzby czlowiekowi, dostarczania informacji uwrazliwiajacych na
ludzka krzywde, wspierania uczciwej konkurencji, a wigc moze przyczynic si¢ do
wzrostu gospodarczego i spolecznego dobrobytu.

3. Ambiwalentna wartos¢ zastosowania psychologii w reklamie

Konkretne wyniki i osiagnigcia uzyskane przez psychologéw, wykorzystywane
w praktyce spolecznej, moga w konsekwencji zyska¢ dodatni lub ujemny wydzwigk.
Przykladem zar6wno pozytywnego, jak i negatywnego etycznie wykorzystania wie-
dzy psychologicznej jest dziatalnos¢ reklamowa, przy czym sama ,,reklama nie jest

¥ Szerzej zob. K. KOMOSA, Chemia mitosci, ,Focus” (1996), nr 5, s. 37-38.

3 Zob. J. INGRAM, Pfongcy dom. odkrywajqc tajemnice mézgu, Warszawa 1996, s. 60.

* Por. T. SOSNOWSKI, Psychofizjologia, w: J. STRELAU (red.), Psychologia. Podrecznik akademicki,
t. I, Gdansk 2000, s. 160.

* R. STEFANICKI, Reklama odwotujqca sie do uczué, ,,Aida-Media” (1999), nr 8 (63), s. 14—15.
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ani dobra, ani zla. Jest Srodkiem, narz¢dziem, ktérego mozna uzywa¢ dobrze lub zle”
(ER 9).

3.1. Negatywne aspekty psychologicznych technik reklamowych

Poszukiwania prawidlowosci ludzkiego funkcjonowania maja ogromne znacze-
nie dla rozwoju nauki, ale przede wszystkim dla rozwoju czlowieka. Jednak odkrycia
psychologii moga zosta¢ wykorzystywane przeciwko czlowiekowi, do jego uprzed-
miotowienia, do umys$lnego i intratnego kierowania nim, a nawet do zawlaszczania
sobie jego podstawowych praw. Ten typ dzialania spotka¢ mozna w specjalnie spre-
parowanych spotach reklamowych.

3.1.1. Naruszanie lub ograniczanie podstawowych praw cziowieka

W s$wiecie producentow reklam prawa czlowieka przestaja by¢ fundamentem
tworczej dzialalnosci. Punktem odniesienia staje si¢ pieniadz, osiagnigcie zysku, po-
przez zwrdcenie uwagi klienta na produkt i zaktywizowanie jego potrzeb, a rzeczy-
wista godnos$¢ konsumenta i uniwersalne prawa z niej wynikajace schodza na dalszy
plan.

Prawo do wolnos$ci Dynamika zycia gospodarczego i $wiadomie podej-
mowane przez konsumentéw wybory mozliwe sa dzigki wolnosci, a cztowiek powi-
nien mie¢ stworzone warunki autentycznego korzystania z wolnosci na plaszczyznie
Zycia codziennego. Zamachem na wolnos$¢ czlowieka moga by¢ techniki reklamowe
i wyplywajace z nich zewnetrzne ograniczenia®’, a przede wszystkim zaplanowane
oddzialywanie na psychike¢ konsumenta. Reklamodawcy i zatrudnieni przez nich
psycholodzy czgsto narzucaja konsumentom ,,wlasng” hierarchi¢ wartosci. Reklama
staje si¢ tak psychologicznie sugestywna sifa, ze czlowiek nie tyle dobrowolnie, ile
raczej nieSwiadomie rezygnuje z wlasnej wolnosci na rzecz podporzadkowania si¢
propozycjom reklamowym?®,

Zamachem na wolnos¢ konsumenta mozna okresli¢ rozbudzane przez reklamg
pozadanie seksualne. Seksualizm urasta do roli bozka grozacego ubezwlasnowolnie-
niem” Uwaga odbiorcow reklam przyciagana jest poprzez eksponowanie nagosci,
dwuznaczne propozycje, prowokujace sytuacje*®. Konsument reaguje pobudzeniem
fizjologicznym i emocjonalnym, ktorego zapoczatkowanie i wygaszenie odbywa si¢
poza jego swiadoma kontrola. Reklama zas dazy do wywotania gwattownych emocji
i utrzymania w napigciu coraz bardziej apatycznej uwagi konsumentow.

*” Np. bony towarowe jako reklama danego sklepu, ale i jako forma zaptaty za pracg.

** H. SKOROWSKI, Problematyka praw cztowieka, Warszawa 1999, s. 110.

% Szerzej: K. CZUBA, Etyczne konsekwencje manipulacji w mass mediach, w: Z. KOBYLINSKA,
R.D. GRABOWSKI (red.), Dziennikarski etos. Z wybranych zagadnien deontologii dziennikarskiej, Olsz-
tyn 1996, s. 142-143.

* Zob. K. LUBELSKA, Chrupnij mnie, ,,Polityka” (2000), nr 46 (2271), s. 92-93.
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Negatywna etycznie jest takze reklama podprogowa, w ktorej czlowiek, trakto-
wany jak obiekt sterowania, nie potrafi zaktualizowa¢ swojej wolnosci. Takie tech-
niki reklamowe sa prawnie zakazane*', w odroznieniu od produkt placement, ktéry
dzialajac bardzo podobnie, zyskuje coraz wigksza popularmnos$¢. Produkt placement
stanowia dzialania, ktore mozna traktowac jako reklamg¢ ukryta, zachecajaca do
kupna w sposob stwarzajacy wrazenie informacji neutralnych*>. W filmie lokuje si¢
markowe, fatwo rozpoznawalne przez widzow produkty, a widzowie na ogot nie zda-
ja sobie sprawy, ze sa adresatami sugestii dotyczacej uzywania prezentowanego
wyrobu. Przekaz reklamowy zostaje uwiarygodniony ze wzglgdu na realistyczny kon-
tekst uzytkowania produktu oraz poprzez odniesienia do mechanizmu utozsamiania
si¢ z bohaterami filmowymi (zaklada sig, ze klient podejmie proby upodobnienia
si¢ do nich, by poprawi¢ swa samooceng i swoja warto$¢ w oczach innych®).

W odniesieniu do oméwionej powyzej grupy dziatan reklamowych nalezy pod-
kresli¢, iz proces przetwarzania spreparowanych informacji przebiega na poziomie
nieSwiadomym, zas konsument nie zdaje sobie sprawy, ze jego nastawienie do re-
klamy moze by¢ dokladnie kontrolowane. Mamy wiec do czynienia z manipulacja
i przekroczeniem prawa kazdego czlowieka do wolnosci*

Prawo do prawdy odwolyje si¢ do prawdoméwnosci sSrodkéw masowego
przekazu, ktora w reklamie jest najczesciej naruszana. Nalezy uwzglednic specyficz-
ny styl, ktérym poshuguje si¢ reklama, kiedy to stosuje si¢ ,,retoryczng i symboliczna
przesade” (ER 15), jednak w pewnych dopuszczalnych granicach, poki odbiorcy sa
swiadomi konwencji reklamowej. Umyslne wprowadzanie w blad lub pomijanie
niewygodnych faktéw, bazowanie na domystach i sztuczkach percepcyjnych, staje
si¢ nieetycznym przekraczaniem ludzkiego prawa do prawdy. I tak, prawde w rekla-
mie podwazaja np. proby oszukania percepcji konsumentéw poprzez zhudne prezen-
towanie towarow jako wigkszych niz sa w rzeczywistosci czy subtelne podkreslanie
pozadanych przez konsumentow cech. Owe putapki psychologiczne trudno jest praw-
nie wyeliminowac¢, gdyz niemozliwe jest okreslenie konkretnej granicy migdzy efek-
tami artystycznymi a przerysowaniem pewnych cech dla wprowadzenia w blad.

Prawo do informacji W 1993 r. weszla w zycie ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, zgodnie z ktora zabroniona jest reklama wprowadzajaca
klienta w blad i mogaca przez to wptyna¢ na jego decyzje konsumenckie, jak row-

*! Szerzej zob. NOWINSKA, dz. cyt., s. 122-129.

*2 Por. M. BOGUSZEWICZ-KREFT, Reklama a prawo, ,,Businessman Magazine” (1992), nr 12 (21),
s. 58-60.

* M. SZUMAN, Produkt placement, ,Marketing w praktyce” (1998), nr 2 (18), s. 5-6.

* Szerzej zob. A. LEPA, Mass media — niezaleznosé czy odpowiedzialnosé?, w: Dziennikarski etos,
s. 102-116.
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niez wypowiedzi, ktére — zachecajac do nabycia towardéw lub ustug — sprawiaja
wrazenie informacji neutralnej** Reklama powinna z zalozenia by¢ informacja*,
a dostep do tych informacji powinien sprzyja¢ poszerzaniu wiedzy konsumenta.
Z drugiej strony bazuje si¢ na zapotrzebowaniu konsumentéw na informacje o pro-
duktach i ich wlasciwosciach. Aby ich zadowoli¢, prezentuje si¢ skrotowo sktad
produktow: formuta TAED, ceramidy, czynnik pH, kolagen. Przecigtny klient nie
ma pojecia, co te terminy oznaczaja. Manipulacja polega jednak na tym, ze czlo-
wiek potrzebuje dowartosciowania (przez innych, a przede wszystkim we wiasnych
oczach) i nie przyzna si¢ do nieznajomosci zwrotdéw powszechnie funkcjonujacych.
Natomiast przy zakupie towar6w konsument zaczyna sugerowac si¢ takimi wlasnie
obco brzmiacymi terminami, ktére nie dostarczaja mu zadnej zrozumialej informa-
cji, a wplywaja jedynie na obraz wilasnego ,.ja” i uskuteczniaja reklame produktu®

Reklama staje sie sposobem komunikacji, w ktérym przekaz informacji przesta-
je byé glownym przestaniem. Przywiazuje si¢ wage nie tyle do prawdziwosci, go-
dziwosci i odpowiedniosci informacji, ile wazne staje si¢ takie zaprezentowanie infor-
macji, by konsument uwierzy! w nie i sugerowat si¢ nimi przy podejmowaniu decyz;ji.
Tym samym dziatalno$¢ reklamowa narusza przynalezne konsumentowi prawa,
mimo iz twoércy reklam nie sa zwolnieni z przestrzegania praw czlowieka.

3.1.2. Kreowanie iluzorycznej rzeczywistosci

W reklamie drzemie niesamowita wprost sita, zdolna zmieni¢ widzenie otacza-
jacej rzeczywisto$ci. Reklamy obiecuja komfort, szczgscie i zycie wsrdd rzeczy ob-
darzonych magiczna moca rozwigzywania wszelkich probleméw. Poprzez zastoso-
wanie odpowiednich srodkow perswazji wsroéd odbiorcéw reklam szerzy si¢ wizja
$wiata wprost bajkowego, ale jednoczesnie uludnego, nie majacego nic wspolnego
Z rzeczywistoscia.

Kreowanie iluzorycznej rzeczywistosci w kampaniach reklamowych polega,
migdzy innymi, na przedstawianiu $wiata, kontaktow interpersonalnych jako przesy-
conych seksem, gdzie pozadanie wyznacza rytm zycia i sposdb odnoszenia si¢ do
siebie. Rzeczywistos¢ potrzeb fizjologicznych, przy odpowiednio silnym natezeniu,
moze na tyle zawladngé¢ wyobraznia konsumenta, ze wbrew racjonalnej analizie
przyjmie on reklamowa wizj¢ $wiata jako rzeczywisto$é* W tej rzeczywistosci wa-
felek jest narzgdziem nawiazywania intymnych kontaktow, internet okresla, czy ktos
nadaje si¢ na partnera, chipsy rozwiazuja problem samotnosci, a szklanka piwa gwa-
rantuje zabawe w doborowym towarzystwie. Hasla: ,,Wybierz lepsze zycie”, ,,Nowa

* E. NOWINSKA, Odpowiedzialnosé mediéw za tresé reklam, ,,Aida-Media” (1996), nr 1 (20), s. 29-30.
% Por. E. BUDZISZ, Informacje w reklamie, ,Marketing w praktyce” (1998), nr 4 (20), s. 11-13.
‘7 A. GRZYWA, Manipulacja. Mechanizmy psychologiczne, Krasnik 1997, s. 80-81.

® KOWALSKI, dz. cyt., s. 34.

? Zob. LUBELSKA, art. cyt., s. 92-93.
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jakos¢ zycia” lub ,,Odkryjmy lepszy §wiat” sugeruja, ze rzeczywisto$é si¢ zmieni,
jezeli tylko klient kupi reklamowany aktualnie produkt.

Reklama wplywa na obraz rzeczywistosci, znieksztalcajac pewne informacje,
inne przesadnie akcentujac lub przedstawiajac je w kolejnosci sprzyjajacej zapa-
migtaniu preferowanych przez tworcow reklam. Reklama zaczyna nie tyle odzwier-
ciedla¢ rzeczywistosc¢, ile tworzy¢ nowa — latwiejsza i przyjemniejsza, ale wypa-
czona i iluzoryczng™. Fakt kreacji rzeczywistosci w reklamie grozi standaryzacja
gustow, postaw, zainteresowan, niszczac przy tym indywidualnos$é i niepowtarzal-
no$¢ cztowieka.

3.1.3. Wykorzystywanie latwowiernosci dziecka

Zaciekawienie dzieci reklama sprawia, ze producenci i agencje reklamowe coraz
czesciej koncentruja sie na najmtodszych konsumentach, a $rodki i metody oddzia-
fywania przez nich stosowane sa czgsto zmasowanym atakiem na niewyksztalcong
jeszcze psychike i osobowos¢ dziecka. Najmlodsi wymagaja bardzo realistyczne;j
prezentacji towarow, gdyz obraz traktuja dostownie. Uczyniono z tego uzytek, wy-
olbrzymiajac szczegolnie pozadane przez dziecko cechy, np. wielkos¢ zabawek, ilos$¢
stodyczy, animacje gier komputerowych. Znajac dziecigca wrazliwo$¢ na okazywa-
nie uczu¢ i zapewnienia o milosci, reklama subtelnie sugeruje, ze zakup prezento-
wanego przedmiotu jest wyrazem szczegdlnej troski rodzicéw o swoje dzieci, a ci,
ktorzy nie kupuja danego towaru, widocznie nie kochaja wystarczajaco mocno®'.
Rzeczy staja si¢ przedmiotem pozadania w rdwnym stopniu, jak obiektem mitosci
i adoracji (,,Kochamy cig¢, Barbie!”). Reklamy dla najmlodszych odwolujg si¢ takze
do silnej u dzieci potrzeby akceptacji ze strony réwiesnikdéw. Sugeruje si¢, ze samo
posiadanie promowanego produktu zapewni przewage spolteczng lub psychologicz-
na nad innymi dzie¢mi*’. Wszystkie te zabiegi psychologiczne trafiaja na podatny
grunt, czyli na dziecko z jego specyficznym sposobem patrzenia na swiat 1 wlasna
percepcja rzeczywistosci.

3.2. Psychologia w reklamie jako ,,potencjat dobra”

Wszechobecnos¢ reklamy sprawia, ze niemozliwe jest uniknigcie jej wplywu.
Ogromne mozliwosci, jakie maja w sobie psychologiczne sposoby oddzialywania sto-
sowane w reklamie, zawieraja ,,znaczny potencjal dobra” (ER 4), ktory przy odpo-
wiednim wykorzystaniu moze w zyciu spotecznym znalez¢ urzeczywistnienie.

3.2.1. Aktywne komunikowanie si¢ w spoleczenstwie

Reklama, by spelniata nalezna sobie rolg, powinna by¢ narzedziem komunika-
cji. Opierajac si¢ na prawdzie, uczciwosci i wzajemnej wiarygodnosci, ma stawac
si¢ jednym ze wspoiczesnych sposobéw komunikowania si¢ podmiotéw na rynku.

° W. BOLOzZ, Etyka w reklamie, w: Percepcja reklamy, s. 11.
' B. KWARCIAK, Dziecko w reklamie, ,,Businessman Magazine™ (1992), nr 5 (14), s. 29.
52 R. STEFANICKY, Dziecko a reklama — waga problemu, ,,Aida-Media” (1999), nr 8 (63), s. 10-11.
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Wiasciwemu odczytaniu potrzeb konsumentéw z pomocg przychodza specja-
lisci, ktorzy wykorzystujac zdobyta wiedze do wnikniecia w psychike potencjalnych
klientow, moga reagowac na zachowania rynkowe konsumenta, by sprosta¢ im
w optymalny sposob. Pomigdzy producentami i klientami dochodzi do swoistej ko-
munikacji, w ktorej aktywnie wymieniane sa informacje dotyczace rynkowych ocze-
kiwan oraz praktycznych mozliwosci zareagowania na nie.

Przez psychologiczne techniki wplywu producenci uaktywniaja drzemiace w klien-
tach sklonnosci, dostarczaja wzorcéw do nasladowania, ulatwiaja ksztaltowanie
i zmiane postaw wobec produktow. Techniki te same w sobie sa neutralne etycznie,
gdyz bazuja na naturalnych i wrodzonych ludzkich sktonnosciach, reakcjach, zacho-
waniach. Dopiero przy ich $wiadomym uzyciu, oddzialywanie to moze zyskac po-
zytywny lub negatywny wydzwigk.

Reklama staje si¢ zatem zrodtem komunikatoéw skierowanych do potencjalnych
klientow, od ktorych oczekuje si¢ zainteresowania i aktywnej reakcji. To dzigki psy-
chologicznym zabiegom odwotywania sie do troski o wlasne zdrowie zmieniaja si¢
Zwyczaje Zywieniowe i konsumenci zaczynaja preferowac zdrowa kuchnie, a dzigki
reklamowemu doksztatcaniu konsument przechodzi krétki kurs higieny osobiste;j,
zmieniajac dotychczasowe nawyki higieniczne®

,Potencjat dobra” w reklamie moze urzeczywistnia¢ si¢ poprzez stawanie sig
narzgdziem spolecznej komunikacji miedzy producentem a klientem, mi¢dzy kon-
kurentami na rynku oraz mi¢dzy wielkim $wiatem polityki a przecigtnym obywate-
lem spoleczenstwa. Zastosowanie psychologii w reklamie uwrazliwia konsumentéw
na pewne informacje, akcentuje odpowiednie komunikaty, dzi¢ki czemu uskutecz-
nia proces wzajemnej komunikacji.

3.2.2. Promowanie powszechnie uznawanych wartosci

Papieska Rada ds. Srodkow Spotecznego Przekazu w instrukcji duszpasterskiej
Aetatis novae (nr 11) okresla srodki przekazu jako bardzo wazny srodek ewangeli-
zacji i katechezy. Wsrdd audiowizualnych mozliwosci ewangelizacji znaczne miejsce
przyshuguje reklamie spolecznej. Wiasciwym celem reklamy spolecznej jest odwo-
lywanie si¢ do okreslonych uczu¢ ludzi, wskutek czego sa oni bardziej sklonni do
materialnego uczestnictwa w podejmowanych przez reklamodawce akcjach®. Giow-
nym zadaniem tej formy reklamy jest promocja dobra, altruizmu, wzajemnego wspar-
cia. Stad wazne jest, by organizacje spoteczne i instytucje koscielne umiaty sledzi¢
uwaznie rozwoj nowoczesnych technik reklamy i odpowiednio je wykorzysta¢ do
szerzenia ewangelicznego or¢dzia w sposdb odpowiadajacy oczekiwaniom wspol-
czesnego Swiata (por. ER 8). Cz¢sto powtarzana reklama sprawia, ze tresé zapada
w pamigC 1 porusza wyobraznie. Potencjat dobra, jaki drzemie w zastosowanych w re-
klamie emocjach, moze urzeczywistnié si¢ w postact konkretnej reakcji odbiorcow

53 M. PACZKOWSKI (opr.), Czy reklama wychowuje spofeczenstwo?, , Aida-Media” (1999), nr 10
(65), s. 42-43.
* E. NOWINSKA, Problemy z social advertising, ,,Aida-Media” (1996), nr 7 (26), s. 33-34.
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reklamy, ich moralnego wzrastania 1 wyrwania si¢ z codziennego ote¢pienia i znie-
czulicy na ludzka krzywde*

3.2.3. Podtrzymywanie uczciwej konkurencji

Wsrod réznych pozytywnych zastosowan technik psychologicznych w reklamie
nalezy zwroci¢ uwage na oddziatywanie reklamy na gospodarke: ,,(...) reklama moze
by¢ pozytecznym narzedziem, pozwalajacym utrzymac uczciwa i moralnie odpowie-
dzialna konkurencj¢, ktéra przyczynia si¢ do wzrostu gospodarczego i shuzy auten-
tycznemu postepowi ludzkosci” (ER 5). Reklama, dostarczajac informacji odnosnie
do bardzo podobnych produktéw, stwarza okazje do sprecyzowania swoich ocze-
kiwan 1 wypracowania preferencji wobec ofert znajdujacych si¢ na rynku. Dziatal-
no$¢ reklamowa umozliwia producentom wyksztalcenie pozycji wyrobu na rynku*®
(odpowiednio zaplanowane i badawczo koordynowane potaczenie efektow wizual-
nych, stuchowych i technik psychologicznego wplywu potrzebne jest do wytworze-
nia szczegolnej pozycji danego produktu).

Reklama jest podstawowym instrumentem wspierajacym wspolczesny obrot ryn-
kowy, gdyz napedza obrot towaru (jego nieustanne kupowanie, zuzywanie i wyrzu-
canie), przyczyniajac si¢ do wzrostu gospodarczego. Zas nakianianie konsumentow
do uczestnictwa w przeplywie towaroéw jest zadaniem psychologii, zaangazowane)
w dzialalno$¢ reklamowa’’

Podsumowujac rozwazania dotyczace pozytywnych aspektéw reklamy, mozna
stwierdzi¢, ze najwazniejszym kryterium w ocenie, czy reklama i uzyte w niej srod-
ki perswazji sa pozytywne, jest skutek, jaki przynosza, a wlasciwie czlowiek, ktory
staje si¢ najwazniejszym punktem odniesienia. Reklama, jako istotny element Srodkéw
spolecznego przekazu i narz¢dzie komunikacji, powinna stuzy¢ dobru spotecznemu,
przestrzegajac podstawowych praw przynalezacych kazdemu czionkowi spoleczen-
stwa. Rzeczywistos¢ pokazuje, ze pozytywne zastosowania psychologii w reklamie ja-
wig sie raczej jako pewna sugestia, potencjal, ktéry ma dopiero zosta¢ wykorzystany.

Reklamodawcy i wspierajacy ich psycholodzy musza by¢ swiadomi spolecznych
skutkow dzialania reklamy i odpowiedzialnosci, jaka na nich spoczywa. Czlowiek
1 jego dobro powinno by¢ punktem odniesienia dla ich dzialalnosci, a obowiazkiem
moralnym musi by¢ troska o integralny rozwdj czlowieka. Reklama wtedy bedzie
oceniana jako dobra, kiedy wyzwala¢ bedzie w ludziach decyzje i dzialania racjo-
nalnie 1 moralnie dobre, przynoszace korzysci zar6wno tworcy reklamy, jak i od-
biorcy, budujac przy tym ich wspdlnote. W tym kontekscie wazna staje si¢ dziedzi-
na psychologii i mozliwo$¢ wykorzystania jej osiagni¢¢ do realizowania przestania
aktywnego komunikowania si¢ podmiotéw na rynku, promowania nienaruszalnych
wartosci ludzkich i podtrzymywania uczciwych dziatan konkurencyjnych, czyli two-
rzenia reklamy poprawnej etycznie.

33 Por. J. PUCELJ, Rola etycznego wzorca w mediach, ComP (1995), nr 6 (90), s. 82.
% FOXALL, GOLDSMITH, dz. cyt., s. 21.
57 Por. Z. HANAS, Rézne formy manipulacji cztowiekiem, ComP (2000), nr 1, s. 55-67.
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Die Anwendung der Psychologie in der Werbung — eine ethische Reflexion

Zusammenfassung

Die Thematik des Artikels betrifft das letztens populire und gleichzeitig kontroverse
Problem der Werbung. Im Beitrag handelt es sich jedoch nicht um die 6konomischen Fra-
gen, sondern um den Einsatz der Psychologie in der Werbung und seine ethischen Konse-
quenzen. Es werden nicht nur Basisinformationen iiber die Werbung geschildert, sondern auch
die psychologischen Tricks, die man in der Erschaffung einer effektiven Werbung anwen-
det. Und vielmehr werden dann die psychologischen Tricks der ethischen Kritik unterzogen.
Es wird sowohl der positive als auch der negative Aspekt der Verwendung der psychologi-
schen Erlangung in der Werbung dargestellt. Die verschiedenen Fachgebiete der Psycholo-
gie werden im Beitrag hervorgehoben.

Der Atrtikel soll die enorme Kraft der Manipulation durch die Werbung dem potentiel-
len Werbeadressat bewusst machen. Die Macht des Zuredens kann entweder einen positiven
oder einen negativen ethischen Klang haben. Die Moral héngt davon ab, inwiefern die Wer-
beproduzenten die Menschenwiirde und die Freiheitsrechte respektieren.



