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Przejawy manipulacji w formowaniu afektywnego
komponentu postawy odbiorcy

The signs of manipulation in forming emotional component of
recipient’s attitude

,»Dzisiaj mozna odnie$¢ wrazenie,

ze ludzie czgsto staja si¢ nieszczgsliwi,

poniewaz pragna by¢ szczgsliwi za wszelka ceng”.
Karl Rahner'

Badania na temat postaw zwiqzane sq z przyjetq teoriq postawy. W artykule przyjeto
strukturalne podejscie do postawy, w mysl ktorego na postawe sktada sie sktadnik afektywny
(emocjonalno-oceniajqcy), poznawczy i behawioralny. Postawa czlowieka jest trwatq dyspozycjq
zarowno do oceniania przedmiotu, jak i zachowania si¢ wobec tego przedmiotu. Rozwazania na
temat postawy w marketingu wpisujq sie w model zachowania konsumenta, w przestrzen wolnosci
wyboru miedzy bodzcem a reakcjq. Celem artykutu jest identyfikacja oznak manipulacji
przestrzeniq wyboru klienta pod wptywem srodkow reklamy prasowej. Populacjq badanq byly
ogloszenia prasowe adresowane do wyksztatconych kobiet i meziczyzn. Analizie poddano apele
reklamowe.

Pojecie postawy i jej struktury w badaniach spolecznych

W niniejszym artykule postawa jest zmienna posredniczaca’, modyfikujaca
zwiazek migdzy bodzcem, czyli tym co wywotuje pobudzenie organizmu, zachgca do
dziatania, oddziatuje w celu wywotania odpowiedzi (podnieta, zacheta, pobudka)® a
reakcja (odpowiedzia). Migdzy bodzcem a reakcja istnieje przestrzen wolnosci wyboru
reakcji, od ktorej zalezy rozwdj i szczescie (rados¢) cztowieka® (por. rys. 1).

'D. Piorkowski: w objeciach przyjemnosci, http://www.deon.pl/religia/duchowosc/duch-i-
codziennosc/art,22,w-objeciach-przyjemnosci.html z 2 listopada 2009.

2 Teorie postaw: pod red. S. Nowaka, PWN, Warszawa 1973, s. 7.

3 Stownik jezyka polskiego: pod red. naukowa M. Szymczaka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, tom 1, s. 172.

*S. Covey: 8.nawyk. Od efektywnosci do wielkosci i odkrycia wlasnego glosu, Dom Wydawniczy Rebis,
Poznan 2005, s. 55.
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RYSUNEK. 1. BODZIEC A REAKCJA

Przestrzen
Bodziec wyboru Reakcja

Zrédlo: S. Covey: 8.nawyk. Od efektywnosci do wielkosci i odkrycia wlasnego glosu, Dom Wydawniczy Rebis,
Poznan 2005, s. 55.

Historycznie, rzecz ujmujac, termin postawa wywodzi si¢ od Herberta
Spencera, ktory zyt w XIX w. W swych dzielach napisal, ze wyciagnigcie prawidtowych
wnioskdw z dysput, ktérym si¢ przystuchujemy, w duzym stopniu zalezy od postawy
umyshu stuchajacego’. M. B. Smith w 1947 roku po raz pierwszy wyodrebnit trzy
zasadnicze sktadniki postawy: afektywny, poznawczy i behawioralny® (por. rys. 2). W
niniejszym artykule przyjgto definicj¢ postawy S. Nowaka. Wedlug przywotanego
autora, postawq pewnego czlowicka wobec pewnego przedmiotu jest ogot wzglednie
trwalych dyspozycji do oceniania tego przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania oraz
ewentualnie towarzyszacych tym emocjonalno-oceniajacym dyspozycjom wzglednie
trwatych przekonan o naturze i wilasno$ciach tego przedmiotu i wzglednie trwatych
dyspozycji do zachowania si¢ wobec tego przedmiotu’. Postawa jest odniesiona
subiektywnie do przedmiotu (obiektu materialnego, czlowieka, zdarzenia, sytuacji
nieistniejacych). S. Nowak, wykorzystujac orientacjg strukturalng postawy Smitha, nadat
komponentowi emocjonalno-oceniajacemu (afektywnemu)® znaczenie podstawowe,
konstytuujace’. Oceny i emocje réznych osoéb wobec jakiego$ obiektu posiadaja
kierunek ( pozytywny lub negatywny stosunck wobec obiektu postawy) oraz
intensywnosc¢ (site emocji wywotywanych przez ten obiekt)'.

* Teorie postaw: wyd. cyt., s. 17.

® Tamze, s. 21.

" Tamze, s. 23.

8 Zamienno$é terminéw widoczna réwniez w: M. Marody: Sens teoretyczny a sens empiryczny pojecia
postawy, PWN, Warszawa 1976, s. 17.

? Por. tamze, s. 16.

1 Tamze, ss. 17-18.
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RYSUNEK. 2. ZWIAZKI MIEDZY BODZCEM, POSTAWA A REAKCJA (UJECIE MODELOWE)

Bodzce Postawa Reakcje
- obiekty komppnent ree}kq"e ekspres-
taw: emocjonalno- syjne; werbalne
postaw; oceniajacy F{—— - oceny; stwier-
. o dzeni X
- symbole i wer- R (emocje i oceny) > zenia uczué
balne przed- ” A
stawienia tych \ 4
obiektow komponent werbalne
poznawczy stwierdzenia

(wiedza, mysli i
przekonania)

-l — . —. | przekonan

A
A

komponent konkretne za-

behawioralny chowania; wer-
(program F{—— | balne stw. dot.

dziatania) zachowan

Zrédlo: M. Marody: Sens teoretyczny a sens empiryczny pojecia postawy, PWN, Warszawa 1976, s. 30.

Postawa jest konstruktem teoretycznym, lezy w sferze zjawisk ukrytych''. W
praktyce czgsto trudno wskazaé granice migdzy wiedza o przedmiocie (wyobrazeniami o
naturze przedmiotu), emocjami (wraz z ocenami) a gotowoscia i zamiarem , poczuciem
powinnosci podejmowania okreslonych zachowan wobec przedmiotu. Czgsto ludzie
maja po prostu postawg wobec przedmiotu, ,,wszystkie elementy sa do$wiadczane
lacznie w sensie wspolnoty ich przedmiotowego odniesienia”'?. Wszystkie trzy
komponenty sa wzajemnie powiazane i uwarunkowane. I tak komponent afektywny
okresla kierunek dziatania (dazenie lub unikanie), warunkuje jego forme (zachowanie
bardziej skrajne lub bardziej umiarkowane), moze wplywa¢ na zmiang przekonan
zawartych w komponencie poznawczym. Wiedza o obiekcie postawy moze wptywaé na
zmiang 1l;omponentu emocjonalno-oceniajacego poprzez informacje zmieniajace oceng
obiektu .

Rodzaje emocji

,Nastawienie afektywne podmiotu okreslajacego walencj¢ przedmiotu postawy
jest zespotem dyspozycji o charakterze ztozonym: sktadaja si¢ nan oceny przedmiotu
postawy, jak tez emocje jakie 6w przedmiot budzi u nosiciela postawy”'*. W literaturze

""" A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakow 1998, s. 75.

12 Teorie postaw: wyd. cyt., s. 25.

'3 M. Marody: wyd. cyt., ss. 21-22.

' Teorie postaw: wyd. cyt., 186.
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odréznia si¢ emocje od uczu¢. Emocje (fac. emovere — porusza¢) we wspotczesnej
psychologii  to system obejmujacy uczucia, uznawane za sktadnik subiektywny,
pobudzenie fizjologiczne wraz ze specyficzna ekspresja oraz zmiany zachowania.
Emocje, zgodnie z propozycja encyklopedyczng, mozna podzieli¢ na podstawowe
(rado$¢, strach, smutek, gniew, zaskoczenie, wstret) oraz wtérne (pogarda — zmieszanie
wstretu z gniewem; zal — potaczenie smutku i wstretu). ° Natomiast uczucia w filozofii
to jedna z trzech, oprocz woli i rozumu, sfer ludzkiej duszy'®. Uczucia pozadawcze to
uczucia nizszego rzedu zwane emocjami. Jedna z klasyfikacji uczué/emocji jest
klasyfikacja C. Izarda: zainteresowanie, rados¢, zaskoczenie, gniew, zmartwienie,
wstret, pogarda, Igk, wstyd, wina”(por. tab. 1).

Z zestawienia w tablicy 1 wynika, Zze psychologia skupia uwagg na emocjach
negatywnych. Emocje pozytywne sklaniaja do kontaktu z rzecza, negatywne do
unikania.

TABELA 1. RODZAJE EMOCJI

Emocje pozytywne Emocje negatywne
Rados¢ — uczucie wielkiego zadowolenia, wesotosci, | Gniew — gwaltowna reakcja na przykry bodziec
wesoly nastrdj; uciecha, rozradowanie, szczescie; wyrazajaca si¢ podnieceniem, niezadowoleniem,

oburzeniem, zto$¢, wzburzenie, wscieklos¢, irytacja;
Zainteresowanie — ciekawos¢, cheé dowiedzenia sig
0 czyms, zobaczenia czegos; Lek — uczucie trwogi, obawy przed czyms, uczucie
strachu majace swe zrodlo w nerwicowych
konfliktach wewngtrznych;

Pogarda — poczucie czyjegos braku wartosci pod
wzgledem etycznym, spotecznym; lekcewazenie
kogo$, czego$ w wysokim stopniu, nieliczenie si¢ z
kims, czyms;

Wina (poczucie winy)— odpowiedzialno$¢ za zly
czyn, za popetnione wykroczenie

Wstret — bardzo silne uczucie niechgci wobec czego$
lub kogos; odraza, obrzydzenie

Wstyd  —  przykre,  upokarzajace  uczucie
spowodowane $wiadomoscia niewlasciwego, zlego,
hanbigcego postgpowania, niewlasciwych stow,
$wiadomoscia czyich$ brakow, bledow; potaczone z
lgkiem przed opinia

Zmartwienie — to co kogo$ martwi, staje sig
przyczyna smutku

Zaskoczenie — co$ zaskakujacego, nieprzewidzianego, niespodzianka

Uwaga: w tablicy podkreslono synonimy analizowanych terminow, ktore mozna znalezé w literaturze.

Zrédlo: Stownik jezyka polskiego: pod red. naukowq M. Szymczaka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, tom 1, s. 629, tom 2, 5. 28, 727; tom 3, 5. 12, 629, 668, 717, 850, 896, 971.

!> Wielka Encyklopedia PWN pod red. J. Wojnowskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, tom
8, s.233-234.

1o Tamze, tom. 28, s. 226.

'7"A. Falkowski, T. Tyszka: Psychologia zachowan konsumenckich, Wydanie drugie poszerzone, GWP,
Gdansk 2009, s. 115.
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Ciekawe rozréznienie migdzy rados$cia a przyjemnoscia opisat M. Dziewiecki
(por tab. 2). Rado$¢, zadaniem autora jest trwala, nie tracimy jej, gdy przezywamy
bolesne nastroje, jest arystokratyczna, nie wszyscy doswiadczamy radosci. Organizm
czlowieka trwa w rado$ci, rado$¢ umacnia wolno$¢ cztowieka. Rado$ci nie mozna
zaplanowac, jest konsekwencja szlachetnego zycia. W przeciwienstwie do radosci,
przyjemnosc¢ jest chwilowa, krotkotrwata. Jest pospolita, by byto przyjemnie wystarczy
zaspokoi¢ poped. Przyjemno$¢ przemija szybko pozostawiajac pustke, niepokdj.
Przyjemno$¢ uzaleznia, mozna sta¢ si¢ niewolnikiem przyjemnosci. Przyjemnos¢ jest
osiggalna wprost, wystarczy po nia siggnaé. Z powyzszego rozrdéznienia wynika, ze
przyjemnosc¢ jest emocja a rados¢ uczuciem.

TABELA. 2. PRZYJEMNOSC A RADOSC

Rados¢ Przyjemnos$¢

Trwata Chwilowa

Arystokratyczna Pospolita/ fizyczna, emocjonalna

Organizm cztowieka trwa w radosci Przemija szybko, pozostawiajac pustke, niepokoj
Nie mozna jej zaplanowaé Osiagalna wprost, mozna ja zaplanowac

Zrodio: M. Dziewiecki: Nieumiarkowanie w jedzeniu i piciu,
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/T/TM/md_gg nieumiarkowanie.html, 2 listopada 2009.

Bodzce i reakcje w marketingu

W marketingu w modelu zachowania nabywcy, wsrod czynnikéw
wplywajacych na postgpowanie nabywcy, wymienia si¢ postawe w grupie czynnikow
psychologicznych, poza czynnikami kulturowymi, spolecznymi i osobistymi'®. P.
Drucker wskazal na to, ze zyjemy w czasie, w ktdrym nastapita nie majaca precedensu
zmiana kondycji cztowieka polegajaca na tym, ze coraz wigcej ludzi moze dokonywaé
wyboréw, musza kierowaé wlasnym zyciem i sa do tego kompletnie nieprzygotowani'”.
Problem polega na tym, ze po pierwszej wojnie $wiatowej zasadniczy poglad na sukces
przesunat si¢ z etyki charakteru w kierunku etyki osobowosci.”® W literaturze
zrezygnowano z opisywania cech charakteru takich, jak np. pokora, wierno$¢, umiar,
odwaga, sprawiedliwo$¢, cierpliwo$é, pracowito$¢, prostota, skromno$¢ czy tak jak
kiedy$ w Polsce z eksponowania wartosci: Bog, honor i Ojczyzna, ktore obecnie uznaje
sig za staro$wieckie wartoSci. Wielu wspoélczesnym ludziom pewnie trudno byloby
zdefiniowa¢ niektore cechy, takie jak np. szlachetno$¢. Zamiast skupia¢ si¢ na
prawdziwych warto$ciach (metapostawach), ktore integruja cztowieka wokot waznych
celow i1 odpowiadajacych im zachowan, eksponuje si¢ sukces, ktory jest funkcja
osobowosci, wykreowanej wedlug spotecznych standardow. W literaturze potozono
nacisk na: techniki wptywania na innych; strategi¢ wtadzy, zdolnos¢ komunikacji i
pozytywne nastawienie’’. To prowadzi do ciaglego oceniania, poréwnywania si¢ z
innymi, odczucia zaréwno tracenia swojej unikatowej tozsamosci, jak 1 wartosci, co w
konsekwencji prowadzi do rozdarcia. Doda¢ mozna takze, ze spolecznie akceptowany
model jest zmienny w czasie, a takze zalezny od czynnikéw kulturowych (w tym takze
subkultury, klasy spotecznej), spotecznych (grupy odniesienia, roli i statusu w danej

'8 Por. Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s.
161.

S, Covey: 8.nawyk (...) wyd. cyt., s. 25.

28 Covey, 7 nawykéw skutecznego dziatania, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 14-15.

2 Tamze, s. 15.
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grupie) przejawiajace si¢ w stylu zycia; wynikajace z potrzeb spolecznych, szacunku i
uznania”. W literaturze wskazano na mity, w ktorych wykorzystano mysl
Machiavelliego, ze cel uswigca $rodki, tj. bogactwo bez pracy, przyjemnos¢ bez
sumienia, wiedza bez charakteru, handel bez moralno$ci, nauka bez czlowieczenstwa,
wiara bez poswiecenia, polityka bez zasad”. W odniesieniu do przyjemnosci, klienci
przy zakupie dobra zastanawiaja si¢ czy nabyte dobra zaspokoily ich pragnienia, co beda
mieli z tego, ze wykonaja jaka$ czynno$¢ (widoczne sg tu przejawy hedonizmu i
utylitaryzmu). Czasami biznesmeni tworza, w wyniku lobbingu, prawo dla siebie, nie
zwazajac na prawa naturalne (widoczny deontonomizm).

W marketingu, zgodnie z prawem percepcji, przyjmuje si¢ ze nie ma
obiektywnej rzeczywistosci, rzeczywistoscia jest to, co jest w §wiadomosci klientow,
reszta jest ztudzeniem!. Bodzcem marketingowym tworzonej rzeczywistosci moze bys
srodek reklamy, ktory sktada si¢ z fizycznego nosnika (w wypadku medium jakim jest
prasa - z papieru, druku) oraz przekazu reklamowego (komunikatu). Przekaz reklamowy
sktada si¢ z informacji (faktéw, na ktore skladajq si¢ argumenty, wartosci i oceny) oraz z
apelu reklamowego (wezwania, na ktore skladaja si¢: motywacja, uzasadnienie,
perswazja)™. Reakcja moze by¢ zwrocenie uwagi, zainteresowanie, pozadanie produktu
i/lub dziatanie zgodne z intencja nadawcy. Mdzg zdominowany jest przez procesy
automatyczne, a nie myslenie celowe. Wigkszo$¢ z procesow zachodzacych w mozgu
jest emocjonalna, a nie poznawcza’®. Kampanie o emocjonalnym charakterze sa
trudniejsze do zbadania, sprawdzaja si¢ w przypadku marek premium oraz na rynkach
dojrzatych®’. Emocjami latwiej manipulowa¢™. Przez manipulacje w niniejszym
artykule rozumie si¢ postugiwanie si¢ emocjami bez wiedzy czltowieka dla osiagnigcia
okreslonych celow”. Wyposazenie przekazow reklamowych w tresci emocjonalne
sprawia, ze przekazy sa intrygujace, angazujace, skuteczne. Bardziej skuteczne - im
mniej uwagi poswigcaja im odbiorcy. Uwaga konsumenta staje si¢ deficytem. Sposobem
radzenia sobie z nadmiarem informacji staty si¢ rytuaty, stereotypy, myslenie magiczne.
Postawy sa wzglednie trwale wyznaczone przez ubiegle doswiadczenie™, przez
powtarzane komunikaty.

Wyniki badania

W listopadzie przeprowadzono badanie ogloszen prasowych skierowanych do
wyksztatconych kobiet i mgzczyzn. Populacja badana byly ogloszenia prasowe
zamieszczone w dwoch listopadowych miesigcznikach z 2009 r.: w jednym

2 Ph. Kotler: wyd cyt., ss. 161-173.

'S, Covey, 8.nawyk (...) wyd. cyt., ss. 95-96 oraz S. Covey, Zasady skutecznego przywodztwa, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2004, ss. 87-93.

** H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce: Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2005, s. 19.

» S, Kaczmarczyk, R. Gatgan: Marketing w przedsigbiorstwie. Ujecie zarzadeze i systemowe z przyktadami,
Wyd. ODDK, Gdansk, 2005, ss. 276-277.

26 M. Lindstrom, Zakupologia, Wydawnictwo Znak, Krakoéw 2009, s. 39.

7M. Staniszewski: Marketing §miechu i strachu, Marketing w Praktyce 2008, nr 9, s. 33.

2 Tamze, s. 32.

¥ Stownik jezyka polskiego: wyd. cyt., tom 3, s. 718.

3 Teorie postaw: wyd. cyt., s. 127.
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adresowanym do kobiet ,,Twoj Styl” (nr 1 wsréd miesiecznikow’') oraz w drugim
adresowanym do mezczyzn ,Men’s Heath”. Badanie przeprowadzono metoda
obserwacji. Narzedziem pomiarowym byt arkusz obserwacji. Celem badania byla
identyfikacja przejawow manipulacji w ogloszeniach prasowych.

Zgodnie z deklaracja, ,, Twoj styl”*? (wydawnictwo Bauer; od 2002) to masowy,
platny miesigcznik o tematyce: lifestyle; portrety; ludzie; reportaze, sztuka zycia,
psychologia, moda, uroda, zdrowie, dom, wngtrze, kulinaria, finanse, motoryzacja,
podroéze, kultura. Glowna grupa czytelnikéw to kobiety (82%) w wieku: 20-54 (72%) z
wyksztatceniem $rednim i wyzszym (81%), zamieszkale w miastach (75%). Men’s
Heath® (wydawnictwo Motor-Presse Polska od 2004) to masowy, ptatny miesigcznik o
tematyce: lifestyle, zdrowie, fitness, seks/partnerstwo; kariera; moda/styl; dieta,
odzywianie; technika, motoryzacja. Glowna grupa docelowa sa mezczyzni (79,2%) w
wieku: 20-44 (75,6%) z wyksztalceniem $rednim i wyzszym (77,2%).

W badanym miesigczniku ,,Twoj Styl” znalazly si¢ 77 ogloszenia (nie
uwzgledniono drobnych ogloszen; pominigto dodatki). Wsrdd ogloszen prasowych bylo
8 przejawow co-brandingu (szczegdlnie w ogloszeniach reklamowych samochodow,
dotyczacych konkurséw, bielizny). Na stronach czasopisma mozna dostrzec liczne
przejawy produkt placement (Trendy miesiqca — ubrania, s. 20; dodatki, s. 22;
kosmetyki, s. 24; kosmetyk w wywiadzie Wiecej niz talent, s. 49; Szafa bez ograniczen,
s. 118 itd.). Do miesigcznika dotaczono 2 probki produktéw. Do czasopisma dodano:
rozkladowke z probka Lenor Parfumelle, broszur¢ Trend Book Nicea w stylizacji i
pielggnacji wlosow 2009/2010, broszura perfumerie Douglas, broszur¢ Deichmann z
Cindy Crawford Collection oraz elegancki (zdaniem autoréw pomystu) kalendarzyk na
2010 do wyboru w dwoch najmodniejszych (zdaniem autorow pomyshi) kolorach:
fioletowy i srebrny z ogloszeniami firmy Apart.

W badanym miesigczniku ,,Men’s Health” znalazto si¢ 40 ogloszen (pominigto
dodatek). Wsrod ogloszen prasowych byto 6 przejawdw co-brandingu (szczegbdlnie w
ogloszeniach reklamowych samochodow). Na stronach czasopisma sg liczne przejawy
produkt placement (6 blokéw — pulsometréw przy okazji artykutu Z sercem na dloni, ss.
82-83; ubran i obuwia przy okazji Swietny wyglad — to proste, ss. 92-95; odziezy
sportowej 1 sprzetu w dodatku Rock & Snow). Dodatkowo dotaczono Cennik Home
Audio 2009/2010 (m. in. firmy JBL).

W miesigczniku ,,Twoj Styl” juz na okladce dostrzegamy tytut Po co nam
mezcezyzna, w $rodku pisma mozna m.in. znalez¢ artykul Podwojne serce opowiadajacy
o mitosci dziewczyny do dwdch osdb obu plci (por. ss.86-88). Potowa prezentowanych
w badanym miesigczniku ogtoszen dotyczyla produktow z branzy Higiena i pielegnacja
(por. tab. 3). W ogloszeniach promowane sa gtéwnie produkty premium, prawie co piate
ogloszenie ma charakter wizerunkowy. W ogloszeniach apele reklamowe odwohuja si¢
przede wszystkim do emocji. Przedmiotem manipulacji jest ciato kobiety, ktore powinno
by¢ mtode, pelne blasku, bez $ladow starzenia si¢ (do tego motywu mozna znalezé

3 Ktore gazety, tygodniki, miesigczniki maja najwigksze czytelnictwo?

http://www.wirtualnemedia.pl/article/2736396_Ktore gazety tygodniki i miesieczniki maja najwieksze czy
telnictwo_w_Polsce.htm z 12.11.2009.

32 Almanach mediéw i reklamy2009/2010: wrzesien 2009, s, 48 (grupa magazynéw kobiecych).

33 Tamze, s. 30 (grupa magazynéw dla mezczyzn).
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odwotania w co czwartym ogloszeniu). Dominujacym celem apeli reklamowych jest
wywotlanie pozadania posiadania produktu, ktérego nabycie podkresli warto$¢ kobiety.

TABELA. 3. STRUKTURA OGLOSZEN PRASOWYCH ZAMIESZCZONYCH W MIESIECZNIKU
»TWOJ STYL” WEDLUG RODZAJU PROMOWANEGO PRODUKTU

Rodzaj produktow Liczba ogloszen
Higiena i pielggnacja (w tym m.in. takze suplementy diety) 43
Odziez i dodatki (w tym m. in. obuwie; torebki) 10
Media (czasopisma; konkursy ,,Twojego stylu”; program telewizyjny) 10
Spozywcze 7
Inne (meble, samochody; notebook; produkty ze stoneczkiem, mobilny internet, osoba E. 7
Seinger)

Razem 77

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obserwacyji.

Natomiast w miesigczniku ,,Men’s Health” juz na okladce dostrzegamy w
gornej czgsci tytut-zachete Uzywaj Zycia bez konsekwencji oraz w dolnym prawym rogu
informacje¢ o Kodeksie rozpustnika, a w nim zachgta do holdowania takim pseudo-
wartoéciom, jak pycha, chciwos$¢ i lenistwo. Na kartach pisma w wielu miejscach
wyeksponowano rozneglizowane cialo kobiety (np. na s.22). Ponad potowa
prezentowanych w badanym miesigczniku ogloszen dotyczyla produktow z branzy
Higiena i pielegnacja oraz Odziez i dodatki (por. tab. 4). W ogloszeniach przewazaty
produkty premium. W ogloszeniach 75% apeli reklamowych odwotywano si¢ do emocji.
Przedmiotem manipulacji byla chg¢é posiadania unikatowych produktéw o dobrych
jakosciowo parametrach oraz infantylizm odbiorcy.

TABELA. 4. STRUKTURA OGLOSZEN PRASOWYCH ZAMIESZCZONYCH W MIESIECZNIKU
»MEN’S HEALTH” WEDLUG RODZAJU PROMOWANEGO PRODUKTU

Rodzaj produktow Liczba ogloszen

Higiena i pielggnacja (w tym m.in. takze jednorazowa golarka, suplementy diety) 10

Odziez i dodatki (w tym m. in. obuwie; zegarki)

Media (czasopisma; program telewizyjny)

Elektronika uzytkowa (w tym takze aparaty cyfrowe; konsole do gier), komputery, RTV

Motoryzacja (samochody; opony; akcesoria)

W3O

Inne (artykuly spozywcze, ekspres do kawy)

Razem 40

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji.

W kontekscie powyzszych wynikow obserwacji mozna zidentyfikowaé profil

odbiorcy badanych czasopism (por. tab. 5).
TABELA. 5. PROFIL ODBIORCY BADANYCH CZASOPISM

L, TWoj Styl” ,,Men’s Heath”
Kobieta niezalezna, zamozna, kobieta sukcesu, | Piotru$ Pan, zamozny, oczekujacy wysokiej jakosci
oczekujaca wysokiej jakosci dobr dobr

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obserwaciji.
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Whioski z obserwacji

1. W badanych $rodkach reklamy prasowej skierowanej do osob wyksztatconych
dominuja odwotania do emocji.

2. Promowanymi produktami sa najczesciej produkty wymagajace wysokiego zaangazo-
wania, takie jak: bizuteria, kosmetyki, ubrania.

3. Przedmiotem manipulacji jest cialo czlowieka, ktére mozna odmtadzaé (poprzez
kosmetyki), ksztattowac (przez dietg, ¢wiczenia gimnastyczne).

4. W przekazach reklamowych wzmagana jest konsumpcja ponad naturalna miarg,
roznicuje si¢ produkty, nadaje si¢ produktom warto§¢ symboliczna. I tak bielizna moze
sta¢ si¢ bodzcem seksualnym, sex appeal, a ubrania snobistycznych marek moga
podkresla¢ presiz; torebkg wybiera sig tak jak przyjaciela; a telewizor marki Orion budzi
pragnienia.

5. Przekazy reklamowe daja iluzje tatwego szczescia (ucieczka od rzeczywistosci), np.
by by¢ przez chwilg szczegsliwym wystarczy siggnaé po dobry kosmetyk, kupi¢ sobie np.
gre symulator jazdy, Twoj caly swiat byt w Twoich rekach czy mobilny Internet Orange,
zeby wyklikac wszystkie swoje marzenia.

6. Komunikaty reklamowe odwotuja si¢ do emocji trywializujac ich znaczenie. Na
przyktad seks traktuje sig, jak wszechogarniajacq rzeczywisto$é, ktora oferuje
przyjemnos¢ podporzadkowana pseudowartosciom, takim jak kariera, konsumpcjonizm,
pewien rodzaj wiadzy. Seks widzi si¢ jako dobro konsumpcyjne, spektakl, droge
ucieczki od szarej rzeczywistosci lub rozrywke. Mgesko$é taczy si¢ z czgstotliwoscia
stosunkow ptciowych, kobieco$¢ — z moznoscia wyzwalania podniecenia. Sprowadza si¢
to do przedmiotowego traktowania kobiet (a takze megzczyzn, por. tytutl na oktadce
listopadowego ,, Twojego Stylu” — Po co nam mezczyzna?)

7. Powtarzane przekazy reklamowe daja poczucie tozsamosci. Odbiorca ma mozliwo$é
potwierdzenia shusznos$¢ przyjetego indywidualnego systemu warto$ci, postgpowania w
komunikatach reklamowych oraz w artykutach w badanych miesigcznikach (por. ww.
uprawnienie do przedmiotowego traktowania kobiet czy moda na mtodos¢, zdrowie).
Reklama daje poczucie integracji, przynaleznosci do grupy, ktora mysli tak samo.
Czasami mozna odnie§¢ wrazenie, ze odrzucenie prezentowanych wartoSci jest
jednoznaczne z odrzuceniem przez grupg odniesienia, co moze prowadzi¢ do Igku.
Wbrew tradycyjnym wyobrazeniom o atrybutach megskosci (fj. mgstwo,
odpowiedzialno$¢ na siebie i innych) i o atrybutach kobiecosci: (tj. pigkno serca;
wrazliwo$¢), w ,,Twoim Stylu” przekazy reklamowe adresowane sa do pan
psychologicznie mgskich (jest to swego rodzaju zmieszanie; czlowiek, ktory nie
przestrzega prawa rozrdzniania zaczyna stwarza¢ §wiat), nastawionych bardziej na
karierg i rozw6j niz np. na opiek¢ nad dzie¢mi. W Men’s Heath przekazy reklamowe
odwoluja si¢ do syndromu Piotrusia Pana polegajacego przede wszystkim na decyzji
pozostania wiecznym chtopcem i czerpaniu okre§lonych korzysci z niedorostosci®?,
infantylizmu®®. Niedojrzalo§¢ Piotrusia wyraza sie w sklonnoéci do postawy
hedonistycznej, przedktadajacej przyjemnos$¢ i zabawe nad wszelkie inne wartosci i

3 Piotru$ Pan i Maly Ksiaze — oblicza niedojrzatoéci mezczyzn: [w: Duchowo$é mezczyzny pod red. J.
Augustyna [za:] http://www.deon.pl/inteligentne-zycie/psychologia-na-co-dzien/art,20,piotrus-pan-i-maly-
ksiaze-oblicza-niedojrzalosci-mezczyzn.html z 5 listopada 2009.

% Por. dychotomie: dziecigco$é a dorostosé: B.B. Barber: Skonsumowani, Warszawskie Wydawnictwo
Literackie MUZA SA, Warszawa 2008, s. 131.
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ptynace z nich zobowiazania (przejawy powyzszego: przyjemno$¢ nad
odpowiedzialno$¢/ szczgdcie; uczuciowa przygoda / impuls nad emocjonalng
rownowage/ rozwage; zabawe nad pracg; obrazy nad stowa; wyobrazenia nad idee;
natychmiastowa gratyfikacja nad dlugoterminowa satysfakcja; egoizm nad altruizm;
narcyzm nad uspotecznienie; uprawnienia nad obowiazek; natychmiastowe nad trwate;
indywidualizm nad wspdlnotg; ignorancja nad wiedzg — zabobony, rytuaty).

W tym miejscu wskazaé na potencjalnie wspotwystepujace zagrozenia:

1. Konsumpeyjny styl zycia (mie¢ zamiast by¢). Konsument zyje w iluzji, ze przez
kupno i uzycie produktu moze rozwiaza¢ swoje problemy, zapewni¢ sobie szczgScie,
uznanie w grupie odniesienia. Moze to prowadzi¢ do chordb na skutek uzaleznienia czy
braku kontroli bodzcow (np. do zakupoholizmu®®), rozdarcia (czlowiek przestaje
rozumie¢ kim jest; wklada maske; zdarza sig, ze dojrzate kobiety chca si¢ na sile
upodobni¢ do swoich dzieci lub wnukow). Konsumpcjonizm jest sposobem rozwigzania
problemu samotnosci i izolacji; uzywanie i doznania zmystowe u§mierzaja na krétko lek,
ktéry rodzi sie na skutek braku mitosci *’. Konsekwencja konsumpcjonizmu moze byé
hedonistyczny kierat (chcg wigcej wobec tego pracuje wigcej). Moze to prowadzi¢ do
depresji (por. tab. 6). Depresja w 2020 roku bedzie druga najczgstsza choroba po
chorobach wiencowych. Pojawia si¢ w zwiazku z tym pytania, dlaczego jest tak Zzle
skoro jest az tak dobrze?

TABELA. 6. CZESTOSC WYSTEPOWANIA CHOROB NA SWIECIE WG. MURRAY’A I LOPEZA
(ZRODLO: WG KNYPL K.)

Rok 1990 Rok 2020
1. Choroby infekcyjne droég oddechowych. 1. Choroba wieficowa.
2.Choroby biegunkowe. 2. Depresja.
3. Urazy okotoporodowe. 3. Wypadki drogowe.
4.Depresja. 4. Choroby odnaczyniowe mozgu (udary).
5.Choroba wiencowa. 5.Zaporowa choroba drég oddechowych.
6. Choroby odnaczyniowe mozgu (udary). 6. Choroby zakazne dolnych droég oddechowych.
7.Gruzlica. 7.Gruzlica.
8.0Odra. 8. Urazy wojenne.
9. Wypadki drogowe. 9. Choroby biegunkowe.
10. Choroby wrodzone. 10. Zespot zmniejszonej odpornosci.

Zrédlo: R. Blaszczyk, R. Fornal, M. Ciota, P. Cislak, T. Dworzarniski: Miejsce profilaktyki w procesie leczenia i
rehabilitacji, Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska, vol LVIIII, suppl. XIII, 16, sectio D, Lublin,
2003, s. 80.

2. Przekazy reklamowe utwierdzaja w przyjetych wzorcach postepowania lub kreuja
nowe nie baczac na spoteczne czy ekonomiczne konsekwencje. Na przyktad spoleczne
skutki przyjgcia modelu singla to: degradacja roli rodziny, spadek liczby zawieranych
matzenstw, perspektywa demograficznych probleméw panstwa. Nalezy podkresli¢, ze
jednoosobowe gospodarstwa nie sa ani ekonomiczne ani ekologiczne. Z kolei zaburzenia
odzywiania moga pojawi¢ si¢ w odpowiedzi na promowane sztuczne standardy mody.

% Por. artykut o zakupoholizmie: A. Muller: Kiedy zakupy staja  si¢  natogiem:

http://charaktery.eu/charaktery/2009/11/3128/Kiedy-zakupy-staja-sie-nalogiem/z 9 listopada 2009.
7 Co zabraé ze soba? Po fundamencie éwiczen duchownych: pod redakcja J. Augustyna, Wydawnictwo
WAM, Krakéw 2008, s. 53.
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3. Utrwalenie etyki osobowosci, prowadzacej do rozdarcia w wyniku ciagtego szukania
na zewnatrz potwierdzenia swojej warto$ci (jestem tadna, bo jestem zadbana; jestem
warto§ciowa, bo odnosze sukcesy).

Podsumowanie i wnioski

W nowej definicji AMA z 2007 roku, czytamy: marketing jest dziatalnoscia,
zbiorem instytucji i procesOw tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany
ofert posiadajacych warto$¢ dla klientow, odbiorcow, partneréw oraz spoleczenstwa jako
catosci®®. Rozszerzono grupe interesariuszy o spoleczno$é, tym samym wskazano na
konieczno$¢ podjecia odpowiedzialnych dziatan, ktorych adresatem beda zaréwno
klienci, jak i odbiorcy, partnerzy i spotecznos¢. Poczucie odpowiedzialnosci jest rozpigte
pomigdzy dwoma biegunami: migdzy tym, co dozwolone, a tym co wysoce powinne
moralnie. Jedna z r6l marketerow mogloby by¢ podjecie si¢ funkcji adwokatdéw interesu
konsumentoéw w krotszym i dhuzszym okresie’”. Marketerzy odwolujac si¢ do $wiata
warto§ci i postgpujac zgodnie z nimi maja duze szanse wplywania na etycznosé
zachowan na rynku. Mogloby si¢ to na poczatku przejawia¢ chocby w leksykalnym
przyjeciu terminu dobro na okreslenie produktu. Tym samym producent czy
reklamodawca maja szansg spojrze¢ na konsumpcje jako na konsumpcje godnosciowa w
ujeciu personalistycznym oraz esencjalistycznym. Takie podejécie zaktada, ze godnosé
osoby jest wartoscia stanowiaca punkt odniesienia dla innych wartosci, czyli ze
produkujemy dobro dla osoby, ktdra jest istota cielesno-duchowa i jest osoba niezaleznie
od swego aktualnego stanu.

Drugi aspekt to edukacja odbiorcy w zakresie mechanizméw dziatania reklamy.
Z uwagi na fakt, ze nie ma 0s6b odpornych na reklame, trzeba nauczy¢ odbiorcow
krytycznego myslenia, bo jak podkreslit R. K. Ohme myslenie krytyczne nie zablokuje
uktadu limbicznego, ale bedzie wysytaé kontrargumenty™.
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The research on attitude is connected with the accepted attitude’ s theory. In this article,

it was accepted the structural approach to attitude. According to this approach, the attitude
consists of the three elements: emotional, cognitive and behavioral one. Attitude is the constant
bent for judgment as well as for behaviour towards the object. The consideration are connected
with the model of the consumer behaviour, in the area of free choice between the stimulus and the
response. The main aim of this article is the identification of the signs of manipulation the
customer choice under the impact on the advertisement. The population being studied were the
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press advertisements addressed to the well-educated women and men. The advertisement appeals
were put through the research.
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