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INFORMACJA CZY MANIPULACJA?
ANALIZA NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH REKLAM

Zarys tresci: Dzigki wynalazkom, takim jak druk, telewizja czy Internet, wiele 0osob moze by¢
poinformowanych o danym zdarzeniu w bardzo krotkim czasie. Takie masowe kanaty komunika-
cji wykorzystywane sg takze do przesylania reklam. I mimo ich praktycznej wartosci, a czasami
nawet warto$ci artystycznej, powszechnie uwaza sie, ze przez reklamy wiele os6b poddawanych
jest przekazom przedstawiajacym nieprawdziwy obraz $wiata. Powszechnos¢ reklamy nie sprawi-
ta wiec, ze ludzie stali si¢ odporni na perswazj¢ i manipulacje, ale ze stali si¢ na nig obojetni i nie
sa $wiadomi jej wptywu. Dlatego w tej pracy pokazano charakterystyczne cechy i przejawy ma-
nipulacji w reklamie.

Stowa kluczowe: cele komunikacji; percepcja komunikatu; zachowania i postawy

Klasyfikacja JEL: M37

WSTEP

Najskuteczniejsze formy komunikacji to te, ktére tacza zmysty wzroku
i shuchu. Dzigki mozliwosci masowego przekazywania informacji zawartej
w obrazie 1 dzwigku, wielu ludzi w réznych miejscach moze odczyta¢ dana
wiadomo$¢ w tym samym czasie. Wiele osob w takim razie moze by¢ rowno-
cze$nie manipulowanych, co oznacza, ze sg oni poddawani przekazom przed-
stawiajacym nieprawdziwy obraz Swiata. Czesto takie wlasnie zarzuty stawia
si¢ reklamie, ktorej zadaniem jest przekonanie odbiorcy do zachowania si¢
zgodnego z przestanym apelem. Powszechno$¢ reklamy nie sprawita jednak, ze
ludzie stali si¢ odporni na perswazje i manipulacj¢. Dlatego celem niniejszej
pracy jest wskazanie charakterystycznych cech i przejawow manipulacji w re-
klamie, a takze przedstawienie r6znic miedzy manipulacjg a informacjg. Zasad-
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nicza czg$¢ artykutu ma charakter teoretyczny; wspieraja ja przyklady reklam
poddanych analizie.

1. KOMUNIKACJA

Porozumiewanie si¢ z otoczeniem jest jednym z kluczowych przejawow zy-
cia spotecznego ludzi. Moze ono mie¢ na celu przekazywanie informacji, na-
wigzywanie relacji z innymi, wplywanie na zachowania i postawy, porownywa-
nie idei, dazenie do ustalenia racji stron, sfinalizowanie transakcji, zapewnienie
sobie (badz innym) rozrywki, prezentacje witasnej osoby, a takze konfrontacje
z samym sobg i rozwdj osobowosci. Aby porozumiewanie si¢ mozna byto na-
zwa¢ komunikacja, musza wystapi¢ przynajmniej dwa elementy, ktorymi sa
nadawca i odbiorca przekazu, a takze sama wiadomos¢. Istota komunikacji jest
wiec celowe przekazanie tresci migdzy nadawcg a odbiorca, a warunkiem ko-
niecznym jest che¢ i mozliwos¢ porozumienia [Hernik 2013, s. 2799-2810].

Komunikacja od wiekdéw odbywata si¢ poprzez rozmowe, znaki i symbole
graficzne oraz przez pismo. Od poczatku takze nadawca komunikatu kodowat
g0, uzywajac odpowiedniego w danej sytuacji ,,jezyka”, odbiorca za$ musial go
odkodowac, jesli chciat wiadomo$¢ odczytac [Blythe 2002, s. 14]. Komunikacja
jest procesem zachodzacym nieustannie. Jednak aby byla skuteczna, nalezy
pamigtac, ze wokot nadawcy i odbiorcy beda pojawiaé si¢ zaktocenia, wynika-
jace na przyktad z réznic kulturowych, odmiennej pici, wieku czy wyksztatce-
nia, a takze z nastawienia i preferencji. Oznacza to, ze znieksztalcenia tresci
komunikatu wigza si¢ z czynnikami wewngetrznymi (jak wychowanie) i ze-
wnetrznymi (uzyty jezyk i kanat komunikacji). Nalezy mie¢ §wiadomos¢ takich
zaktocen, poniewaz moga one wplyna¢ na percepcj¢ komunikatu, a wigc od-
biorcy beda mieli inny zestaw informacji, a w efekcie obraz danej rzeczy, niz
zamierzat tworca wiadomosci.

Warto pamigtac, ze informacja to zbior wiadomosci o faktach, zdarzeniach
albo tez cechach przedmiotéw podany w takiej formie, ktéra pozwala odbiorcy
(cztowiekowi lub maszynie) ustosunkowac si¢ do zaistniatej sytuacji i podjac
wiasciwe dziatanie [www.mfiles.pl]. Mowiac inaczej, informacja jest zespotem
danych zmniejszajacych nasza niewiedzg.

Catos¢ informacji obecnych na rynku moze zosta¢ podzielona na 4 grupy:

1) informacje bezosobowe i komercyjne, a wigc pochodzace gtownie z lite-
ratury typowej dla danej branzy oraz z reklam; informacje takie czgsto obejmuja
charakterystyke oferty, opis potrzeby, ktora ona zaspokaja, a takze cene;

2) informacje osobowe i komercyjne — sg to informacje otrzymywane za-
zwyczaj od pracownikéw firmy, a wiec sprzedawcow i innych osob kontaktuja-
cych si¢ z klientami (np. poprzez infolinie). Ten rodzaj informacji jest szcze-
g6lnie wazny w sferze ustug, gdzie wigkszos¢ aspektow oferty, z tytutu braku
jej rzeczowego charakteru i mozliwosci bezposredniego pokazania, musi zostaé
omoéwiona przez sprzedajacego;
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3) informacje bezosobowe i niekomercyjne — sa to informacje pochodzace
od organizacji, takich jak rzad (krajowy, lokalny) i jego organy oraz innych
instytucji opiniotworczych, publikujacych wskazniki charakteryzujace branze
czy tez samo przedsicbiorstwo;

4) informacje osobowe i niekomercyjne — sg to takie informacje, ktére po-
chodza od znawcow, ekspertow w danej dziedzinie, réwniez od np. kontrahen-
tow danego podmiotu czy tez klientow oceniajacych dang oferte lub podmiot;
do tego typu informacji zaliczy¢ tez nalezy opinie wyrazane przez powszechnie
znane osoby, nawet jesli nie sg ekspertami w danej sferze.

Z punktu widzenia marketingu informacje znajdujace si¢ w grupie 1. oraz 2.
beda zaliczane do dziatan z zakresu promocji. Warto tu dodac, ze komunikacja
jest pojeciem szerszym niz promocja, poniewaz ta ostatnia najczesciej jest jed-
nokierunkowa, tzn. przekazuje informacje do otoczenia, podczas gdy komuni-
kacja (interpersonalna) czeSciej nastawiona jest na odbior, a ponadto obejmuje
wigcej niz tylko tresci zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci gospodarcze;j.

Oczywiscie percepcja danego komunikatu jest zawsze procesem wielowy-
miarowym [Zigba 2010, s. 278-287], stad mozna wyr6zni¢ trzy jej stadia:
transmitowanie informacji (etap poznawczy), sprowokowanie stanu emocjonal-
nego (etap afektywny) oraz podjecie dziatania (etap behawioralny). Podstawo-
wym zadaniem komunikacji marketingowej jest umiejscowienie danego pro-
duktu w zaleznosci od jego jakosci, ceny czy marki w hierarchii produktow
podobnych pod wzglgdem wymienionych cech. Nastepnie, poprzez odpowied-
nie roznicowanie 1 pozycjonowanie, doprowadzenie do checi posiadania i zaku-
pu. Powyzsze zadania najcz¢sciej stawiane sg przed reklama.

2. REKLAMA

Pierwsze odnotowane uzycie pojecia reklama, wedhug stownika Merriam-
Webster, pochodzi z roku 1751. Od tego czasu definicja reklamy ewoluowata
od prostej koncepcji upowszechniania oferty sprzedazy do tej mowiacej, ze
reklama to techniki i praktyki stosowane, aby przedstawi¢ oferte, opini¢ lub
ide¢ danej publicznosci, a takze by przekona¢ t¢ publiczno$¢ do odpowiedniej
reakcji [Merriam-Webster 2013]. Podobng definicj¢ reklamy podaje Encyklo-
pedia PWN, gdzie czytamy, ze reklama to rodzaj komunikowania perswazyjne-
g0, obejmujacy techniki i dziatania podejmowane w celu zwrdcenia uwagi na
produkt, ustuge lub ideg [PWN 2013]. Nalezy pamigtaé, ze klasyczna reklama
sktada si¢ z dwu elementow: informacji oraz perswazji; pierwszy ma za zadanie
zmniejszy¢ niewiedze odbiorcy, drugi — przekona¢ do zastosowania si¢ do apelu
zawartego w przekazie. Miedzy oboma elementami powinna by¢ rownowaga,
poniewaz przy nadmiarze informacji odbiorca szybko reklama si¢ znudzi, przy
nadmiarze perswazji nie otrzyma danych istotnych z punkty widzenia pode;j-
mowania decyzji.

W opinii wielu wspolczesnych odbiorcow reklamy staje sie¢ ona nudna,
przewidywalna, standardowa [Dothasz 2013, s. 311-324]. Ma to swoje plusy
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oczywiscie, bo skoro przekaz jest standardowy, to moze dotrze¢ do wielu od-
biorcow na wielu rynkach réwnoczeénie, i z duzym prawdopodobienstwem
zostanie zrozumiany. Jednakze z drugiej strony kazdy komunikat reklamowy
wyrozniajacy si¢ wsrdod masy przekazoéw bedzie szybceiej zauwazony, dlatego
dazenie do zastosowania nowych form i tresci moze by¢ recepta na skutecznosé
reklamy.

Reklama jest najbardziej widocznym przejawem marketingu, ale tez i naj-
czesceiej krytykowanym [Harker 1998, s. 101-118; Pollay 1988, s. 7-16]. Nega-
tywne oceny wynikaja nie tylko z jej masowosci, ale takze z faktu, ze wptywa
ona na postawy i zachowania odbiorcow, nie zawsze majac na uwadze ich do-
bro. Wroci¢ tu mozna do koncepcji rownowagi w reklamie: w momencie, kiedy
nadawca redukuje zakres informacji i bazuje tylko na perswazji, pozbawia od-
biorcg prawa do uzytecznej z jego punktu widzenia wiedzy, wptywajac w ten
sposob na podejmowane decyzje w sposob korzystny dla siebie, a wigc dopusz-
cza si¢ manipulacji (ilustracja 1).
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Hustracja 1. Reklama produktu marki Apple — po lewej przeladowana tekstem
(rok 1977), po prawej — opierajaca si¢ na symbolach i emocjonalnej
perswazji (rok 2012)

Zrodto: Skad wzigt sie kult Apple’a? [online] http:/internet.gadzetomania.pl/2011/06/22/skad-

wzial-sie-kult-applea-zobacz-reklamy-ktore-stworzyly-te-marke-wideo [26.10.2013] oraz http://

www.projektowaniegraficzne.pl/skuteczny marketing z apple/ [26.10.2013].

Jesli wyraznego wplywu reklamy od razu nie widac¢, to dlatego ze ludzie
zauwazaja zazwyczaj zmiany duze, natomiast nie zdaja sobie sprawy ze zmian
subtelnych, matych [Sutherland, Sylwester 2003, s. 17]. Stad kiedy reklama
moéwi, ze jaki$ produkt jest lepszy pod pewnym wzgledem od konkurencyjnych,
ludzie nie dajg temu wiary, ale zauwazaja, ze produkty nie sg takie same, o co
czesto chodzi nadawcy, ktory powtarzajac takie przestanie, przekonuje nas do
przyjecia pewnej opinii.
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3. MANIPULACIJA

Pojecia manipulowanie zaczgto uzywa¢ w XVIII wieku, kiedy to pojawito
si¢ ono w slowniku jezyka francuskiego. Zostatlo wowczas wyjasnione jako
postugiwanie si¢ reka badz wykonywanie danego zadania rekoma. Juz wowczas
najprawdopodobniej stowo to miato takze swoj przenosny charakter i oznaczato
osobe, ktora ma zdolno$¢ do manipulowania kim$ innym. Obecnie manipulacja,
wedhug ,,Stownika jezyka polskiego™ [http://sjp.pwn.pl], takze ma dwa znacze-
nia: pierwsze odnosi si¢ do czynnosci fizycznej poprzez wykonywanie ruchow
przedmiotem trzymanym w reku, drugie za$ odnosi sie do czynno$ci, ktore majg
na celu wptywanie na postepowanie innych ludzi poprzez przeksztalcanie rze-
czywistosci (faktow), aby osiagnaé postawione sobie cele. W tym drugim
znaczeniu manipulacja bedzie rozumiana w niniejszym artykule.

Przejawy manipulacji sg trudne do zidentyfikowania, jednakze zaktadajac
wyzej wspomniang intencje nadawcy, mozna powiedzie¢, ze manipulacja doty-
czy osoby, ktora wykorzystuje techniki perswazyjne, by osiggnaé pewne korzy-
sci dla siebie (rys. 1). Nie mozna wigc nazwa¢ manipulatorem osoby, ktdra
dopuszcza si¢ technik manipulacji, lecz nie jest tego swiadoma.

Techniki manipulacyjne

Aa
Powtarzanie

-
‘Wykorzystanie publicznosci

odziedziczonej

Stosowanie symboli

Testimonial
i rekomendacje

Niecodzienne techniki
tworzenia przekazu

Blokada kanatu przekazu

Stereotyp

Nieprawdziwe informacje

Nierowne sasiedztwo

t i presupozycja

Rys. 1. Wybrane techniki manipulacyjne

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne, podstawy, Wyd.
Difin, Warszawa 2009, s. 122—-176.

Powtarzanie jest jedna z najczestszych technik manipulacyjnych. Sprzyja
ono oswojeniu si¢ z przekazem, jak pisza Sutherland i Sylwester, co w potacze-
niu z brakiem informacji przeciwnych daje efekt prawdy. Jest to mozliwe, po-
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niewaz generalnie nie przywigzujemy wielkiej wagi do zakupow, a wiec tez nie
poszukujemy faktow, ktdére mogltyby dang informacj¢ zweryfikowac [Suther-
land, Sylwester 2003, s. 19]. Do tej kategorii zaliczy¢ mozna tez powtarzanie
sloganu konczacego kazda reklame, np. ,,Lidl. Madry wybor” czy ,,Kupuj taniej
w Tesco” albo ,,Dzi$§ zmienia si¢ z Orange”.

W technikach perswazyjnych méwi si¢ tez o wykorzystaniu publicznosci
odziedziczonej, co oznacza transmisj¢ przekazu do grupy osob, ktéra nastawiata
si¢ na odbior czegos innego. Z takg sytuacjag mamy do czynienia, kiedy reklamy
s3 emitowane przed prognoza pogody, po wiadomosciach sportowych czy przed
programami dla dzieci. Podobny mechanizm mozna odnalez¢é w publikacjach
prasowych, gdzie przekaz promocyjny umieszczany jest obok obiektywnego
materiatu dziennikarskiego.

Symbole i oznaki tozsamos$ci moga by¢ stosowane we wszystkich dziata-
niach promocyjnych, takze w reklamie. Symbole sg obecne w sloganach, tek-
stach, obrazach, poniewaz ich obecnos¢ okresla cechy konkretnej grupy odbior-
cow, a kupowanie staje si¢ sposobem na przynaleznos¢ do tej wlasnie grupy.
Symbole moga mie¢ charakter uniwersalny (sa tak samo rozumiane w wigkszo-
Sci kultur), umowny (ludzie nauczyli si¢ rozumie¢ dany symbol w taki a nie
inny sposob) badz kulturowy (symbole sg zwiazane z konkretng spotecznoscia).
Symbol moze by¢ wyjasniony jako litera (grupa liter) badz obraz, ktore sa uzy-
wane zamiast konkretnego pojecia; do tego zagadnienia odnosi si¢ rys. 2.

Rys. 2. Przyklady symboli: stonice jako symbol lata i wakacji; jablko — oznaczenie firmy
Apple, oraz Triskelion celtycki — symbol odzwierciedlajacy trzy etapy Zycia (mlodos¢,
doroslos¢ i starosc)

Wykorzystanym symbolem moze by¢ ksztatt, kolor, tekst czy liczba.
W pierwszym przypadku ksztatt dloni na przyklad bedzie nawiazywat do przy-
jazni; w drugim — kolor zotty moze kierowac skojarzenia do wiosny, rodzacego
si¢ zycia, czego$ Swiezego; w trzecim — wyrazenie ,,OK.” moze by¢ odzwier-
ciedleniem konfirmacji, zgody na co$, we czwartym wreszcie liczba moze
oznacza¢ szczgscie (7) lub pecha (13).

Kolejna technika manipulacyjna to niecodzienne sposoby tworzenia przeka-
zu, przy czym niecodzienne oznacza ,takie, ktorych si¢ nie spodziewamy” przy
danym produkcie. Od jakiego$ czasu firmy stosuja shockadvertising, wykorzy-
stuja nagos¢ (jak ostatnio T-Mobile), brzydote, komercjalizacj¢ symboli religij-
nych (wczes$niej kampanie firmy Benetton, niedawno symbol ostatniej wiecze-
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rzy w reklamie francuskiego domu mody Marithé and Frangois Girbaud). W tej
technice zaktada si¢, ze dany przekaz bedzie szczegdlny, inny niz dotychczaso-
we. Obecnie czesto wykorzystuje si¢ tu takze efekty specjalne uzyskane dzieki
nowoczesnym technologiom komputerowym.

Do technik manipulacyjnych zalicza si¢ ponadto wykorzystywanie celebry-
tow jako 0sob promujacych produkt. W marketingu technike te okresla si¢ cze-
sto mianem testimonial, a wigc uzyskanie $wiadectwa kogo$ budzacego zaufa-
nie; warto doda¢, ze mianem testimonial okresla si¢ takze §wiadectwo zwyktych
konsumentow, co moze tez by¢ nazwane rekomendacjg (ilustracja 2).

Mustracja 2. Reklama zawierajaca symbole oraz rekomendacje
Zrédlo: http:/forsal.pl/galerie/coca_cola_konczy 126 lat .html [22.10.2013]

Kolejna z wymienionych, technika nierownego sasiedztwa, zaktada §wia-
dome umiejscawianie danego przekazu w atrakcyjnym miejscu (brak innych
reklam w przypadku prasy czy reklamy zewnetrznej) badz w czasie najwiekszej
ogladalnosci w przypadku telewizji. Technika ta polega wiec na ulokowaniu
danego przekazu tak, by byt on bardziej zachecajacy niz inne materiaty (otocze-
nie). Nadawca przekazu begdzie poszukiwat takiego miejsca na swojg reklame,
ktére nie bedzie miato konkurencji, na przyktad prawa strona czasopisma be-
dzie zapelniona tekstem, a cata lewa — zapelniona reklama, gdzie tego tekstu
bedzie bardzo niewiele. Oczywiscie rozwigzanie to nie jest zawsze dostgpne,
dlatego stosuje si¢ takze technike blokady, polegajaca na wypetieniu danego
kanatu komunikacji jedng wiadomoscig. Mozna t¢ technike porowna¢ do po-
wtarzania, tyle ze tutaj nie chodzi o kilkukrotne podanie nazwy, ceny czy inne-
go parametru oferty w jednej reklamie, ale o wielokrotne nadanie tej samej in-
formacji w danym kanale, np. przed seansem w kinie albo w danym bloku re-
klamowym w TV.

Czesto stosowana technika jest oddziatywanie przez stereotypy, a wigc po-
wszechnie utrwalone przekonania o pewnych rzeczach czy zjawiskach, ktore sa
uproszczone i tylko cz¢sciowo odpowiadaja prawdzie (Olgdzki 1998, s. 30-31).
Cechg stereotypu jest to, ze nie pojawia si¢ on w efekcie doswiadczenia jed-
nostki, ale jest przekonaniem wynikajagcym z opinii innych, czgsto rodzicow czy
dziadkéw, a wige jest przekazywany z pokolenia na pokolenie. Do tego zagad-
nienia odnosi si¢ ilustracja 3.
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Dowiedz sig wigcej —

Iustracja 3. Reklama wykorzystujaca stereotyp mezczyzny w meloniku, a wiec
czlowieka kulturalnego

Zrodto: http://www.infotuba.pl/biznes/wyzsza kultura_bankowosci.xml [21.10.2013].

Warto nadmieni¢, ze stereotyp zastgpuje takze cze$¢ informacji, ktora po-
winna znalez¢ si¢ w przekazie. Zamiast niej sg slogany i obrazy traktowane jako
oczywiste, a wiec nadawca stara si¢ przekona¢ odbiorce do emitowanego apelu
w sposoOb uproszczony. Jest to dziatanie skuteczne, poniewaz w umysle kazdego
cztowieka znajduja si¢ juz stereotypy dotyczace pici, wieku, rodziny, stylu zy-
cia czy mieszkancow poszczegolnych krajow, a takze przekonania co do zna-
czenia réznych obiektéw traktowanych jako symbole.

Wiele negatywnych opinii o reklamie wynika z faktu, Zze nie moéwi ona calej
prawdy, i to takze mozna zakwalifikowa¢ do technik manipulacyjnych. Nie-
prawdziwe informacje, niedoméwienia oraz presupozycje' sa w reklamach bar-
dzo czeste. Teksty reklamowe moga wige podkreslac, ze produkt jest naturalny,
co ma niewiele wspodlnego z prawda, jak w przypadku farb do wtoséw Syoss.
Reklama moze podkresla¢ nieistotne cechy produktu, a wiec bedzie opieraé si¢
na niedoméwieniach, jak np. zapach w przypadku proszku do prania i informa-
cja, ze cena obejmuje 30% wiecej produktu niz wezesniej (ilustracja 4). Rekla-
ma wreszcie moze zadawaé retoryczne pytania (presupozycje), np.: ,,Dlaczego
wszyscy uzywajg proszku Easy?”

! Presupozycja — pod pretekstem pytania o whasciwosci produktu autor wypowiedzi
sugeruje, ze odpowiedz jest oczywista i niezaprzeczalna. Wmusza si¢ w ten sposob
u odbiorcy stanowisko osoby z reklamy. Gdyby konsument chcial zaprzeczyé sadowi
zaprezentowanemu w reklamie, musiatby wykaza¢ postawe aktywna, wysung¢ kontrar-
gumenty, a przez to odrzucitby zgod¢ co do wiedzy, ktorg narzucil tworca przekazu
(wszyscy co$ robig). Skutkuje to zazwyczaj przyjeciem pasywnej postawy i uznaniem
presupozycji za prawdziwa; A. Gorecka, Techniki manipulacji w tekstach reklamowych,
artykut online, http://www.reporterzy.info/195,techniki_manipulacji_ w_tekstach  re-
klamowych.html [21.10.2013].
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Ilustracja 4. Podkres$lanie nieistotnych informacji (niedoméwienia)
Zrodto: http:/bexpress.pl/product-pol-11208-EASY -proszek-do-prania-.html [21.10.2013].

Przedstawione techniki manipulacyjne nie wyczerpujag mozliwych posunig¢,
mozna by jeszcze wspomnie¢ o humorze, tworzeniu dysonansu poznawczego
czy poréwnaniach, ktére takze sa dos$¢ czgste w reklamach. Wykorzystane
w nich tresci majg podnies¢ $§wiadomosc¢ istnienia produktu, zwickszy¢ zakres
wiedzy, wzbudzi¢ sympati¢ i wreszcie doprowadzi¢ do przekonania, ze zakup
jest najlepszym rozwigzaniem. Dzigki odpowiednim tekstom i obrazom mozli-
wa staje si¢ taka percepcja reklamy, o jakiej myslat tworca przekazu. Zaznaczy¢
tu jednak nalezy, ze jesli myslat on o korzysciach swoich, a nie odbiorcy, wow-
czas zastosowal manipulacj¢. Mozna jednak spotkac takze twierdzenia, ze tech-
nik przekonywania nie wykorzystuje si¢ w celu zmanipulowania klienta. Poma-
gajg one jedynie udrozni¢ kanaly komunikacji i sprawié¢, aby naturalne procesy
percepcji zaczely dziataé na korzys¢ odbiorcy [Bandler 2006, s. 24]. Poza tym
na opini¢ konsumentéw o produkcie wplywa przede wszystkim ich doswiad-
czenie, wigc rola reklamy jest czesto demonizowana [O’Sullivan, McCallig
2012, s. 827-843].

ANALIZA PRZYPADKU

Przyktadem skutecznej promocji, ktéra dla wielu jej odbiorcow skonczyta
si¢ strata, jest przypadek firmy Amber Gold, powstatej w 2009 roku w Gdan-
sku. Reklamowata si¢ ona jako pierwszy dom sktadowy w Polsce zajmujacy si¢
gromadzeniem metali szlachetnych; inwestowata w ztoto 1 inne kruszce, a takze
oferowala klientom korzystne lokaty w ztoto, srebro i1 platyne. Reklame tej fir-
my przedstawia ilustracja 5.
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Ilustracja 5. Reklama firmy Amber Gold

Zrédlo:  http://www.trojmiasto.pl/wiadomosci/Klienci-Amber-Gold-od-kilku-dni-czekaja-na-pie-
niadze-n60171.html?is_mobile=0&vop=std [27.10.2013].

Ilustracja 5. przedstawia przyktad braku rownowagi miedzy informacja
a perswazja: reklama nie zawiera zadnych konkretnych informacji, opiera si¢
natomiast na symbolach i stereotypach. Pierwszy symbol to para mtodych ludzi:
reprezentujg grupe yuppies, a wiec osoby wyksztatcone, dos¢ zamozne, aspiru-
jace do wysokich stanowisk i luksusu. Ubrani sa w odziez koloru niebieskiego,
co symbolizuje z kolei spokd;j i profesjonalizm. Tekst zamieszczony na rekla-
mie odnosi si¢ do cech kojarzonych ze sferg bankowosci i finansow, a wigc
gtéwnie bezpieczenstwem i zaufaniem. Do tego nawigzuje takze klucz, rowniez
symbolizujacy bezpieczenstwo. Ciekawym motywem jest znak krzyza moro-
wego z XVI wieku, rozumianego wowczas jako ostona przed zarazg. [ wreszcie
widaé tu nawigzanie do ztota jako pozadanego dobra, ktore nie traci na warto-
sci. W zasadzie nie mozna powiedzie¢, ze firma podata konkretne dane, ktore
mozna by zakwestionowac czy zweryfikowac. Jednakze naduzyta rekomenda-
cji, symboliki, stereotypu oraz niedoméwien, stad mozna uznac, ze znieksztakci-
ta rzeczywisto$¢, co naktonito odbiorcéw komunikatu do skorzystania z oferty.

Wydaje si¢, ze za manipulacyjne mozna uzna¢ wigkszo$¢ przekazow rekla-
mowych, poniewaz ich tworcy poprzez nie do konca prawdziwe przedstawienie
oferty stwarzaja iluzj¢ przyjemnej konsumpcji i tatwego szczeécia [Mackiewicz
2010, s. 429]. W zwiazku z tym w wyniku manipulacji nastepuje pewnego ro-
dzaju przewarto$ciowanie: przedmioty, ktore nic beda zaliczane do podstawo-
wych czy nawet do zbednych, dzigki promocji staja si¢ pozadanymi i zyskuja
status koniecznych. Obiekty luksusowe, nieosiggalne dla wszystkich, staja sig
dostepnymi w zasiggu r¢ki. Tak wige reklamy wplywaja na zachowania konsu-
mentow, przynoszac zyski producentom, stad mozna stwierdzi¢, ze manipulacja
jest rownie czesto obecna jak informacja, chociaz tylko ta ostatnia jest poten-
cjalnym odbiorcom potrzebna.
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PODSUMOWANIE

Manipulacje mozna obserwowac w sferze biznesu, w polityce czy tez w co-
dziennych kontaktach miedzyludzkich. W niniejszej pracy poszukiwania prze-
jawoéw manipulacji dotyczyly reklamy, ktora dzigki swej specyfice dociera do
wielu odbiorcow.

W artykule stwierdzono, ze nadawca wiadomos$ci musi jg zakodowac, a ko-
dowanie moze mie¢ posta¢ tekstu, a takze obrazu czy dzwicku. Kluczowym tu
zagadnieniem jest jednak nie tyle sposob kodowania, ale cel tworzenia komuni-
katu oraz jego zgodnos$¢ z rzeczywistoscig. Tak wige gtdéwna informacja prze-
kazywana w reklamie moze by¢ fatszywa. Poza tym dany przekaz, autentyczny
badz nie, moze zosta¢ poddany technikom manipulacyjnym, takim jak powta-
rzanie czy presupozycja. Celem zastosowania takich technik jest odpowiednie
réznicowanie i pozycjonowanie oferty, a efektem wzbudzenie u odbiorcy emo-
cji oraz podjecie dziatania. Tak wiec glownym przejawem manipulacji jest pod-
kreslanie nieistotnych elementéw przekazu i pomijanie wazkich dla ludzi fak-
tow. W niniejszej pracy zauwazono, ze tatwiej oddzialywaé na odbiorcow
przekazu posrednio, przez symbole na przyktad, niz wprost, przez teksty (fak-
ty), a wigec czesto wida¢ brak rownowagi miedzy informacjami zawartymi
w reklamie a obrazem budujacym perswazje. Podkresli¢ wigc trzeba, ze infor-
macja zmniejsza naszg niewiedze o rzeczywistych zjawiskach, natomiast mani-
pulacja sprawia, ze nie tylko tej wiedzy nie mamy, ale nawet ze dostarczana jest
wiedza falszywa. Wszystko po to, aby tworca przekazu osiagnat zatozone przez
siebie cele, najczesciej korzystne dla firmy, a nie jej klientow. Podsumowujac,
mozna stwierdzi¢, ze im wigcej w danym przekazie symboli, uproszczen czy
powtorzen i rownoczesnie odpowiednio mniej faktow, tym bardziej tworca re-
klamy manipuluje odbiorcami.
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INFORMATION OR MANIPULATION?
ANALYSIS ON THE SELECTED ADVERTISING EXAMPLES

Abstract: Communication with the milieu is one of the key manifestations of human social life.
With inventions such as print, television and the Internet, many people can be informed about an
event in a very short time. Such mass communication channels are also used to spread advertis-
ing. It is worth of mentioning, that a classic advertising consists of two components: information
and persuasion; the first is to reduce a lack of knowledge of a recipient, the second — to convince
him to follow the appeal showed in a message. Between the two elements a balance should be.
Despite of a practical value of advertising, and sometimes even an artistic value, it is widely
believed that because of advertising people have false picture of the world. The prevalence of
advertising did not make people immune to persuasion and manipulation, but made them indiffer-
ent, and are not aware of its impact. Therefore, this article shows characteristics and manifesta-
tions of manipulation in advertising.

Keywords: goals of communication; perception of communication; behavior and attitudes



