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Prowokowanie emocji w reklamie. Kontrowersje wokotl

reklamy

1. Wprowadzenie

Glownym celem mojego dzisiejszego wystgpienia jest zaprezentowanie
Panstwu ogolnego zarysu tematyki zwiazanej z negatywnymi
konsekwencjami oddzialywania reklamy na odbiorce. Mam
jednoczesnie sSwiadomosc tego, iz kazda z poruszonych w referacie
kwestii moze staC sie¢ odrebnym tematem seminarium. Czesto
jednakze jest tak, iz wiele z tych tematéw trudno jest analizowac

oddzielnie, albowiem wzajemnie si¢ warunkuja.

Z racji moich zainteresowan naukowych, chciatabym Panstwu
zaprezentowac to, co na temat spotecznych konsekwencji reklamy
mowi socjologia komunikowania. Interesujace jest oczywiscie to, w
jakim stopniu tego typu problematyka jest czy moze byc przedmiotem

zainteresowania etyki biznesu.

Z uwagi na bardzo szeroki zakres tematyczny chcialabym skupic sie
na tych aspektach oddziatywania reklamy, ktore wykraczaja poza jej
funkcjonowanie jako instrumentu komunikowania rynkowego, czyli

na tych ktore dotycza funkcjonowania reklamy jako elementu




zycia spolecznego. Oddzialywanie reklamy rozwazane jest tutaj nie
tyle w aspekcie tego, co komunikat reklamowy moze uczyniC z
odbiorca-konsumentem, ale przede wszystkim jaka role pelni

reklama w spoteczenstwie.

W rozwazaniach dotyczacych wplywu reklamy na Zycie spoleczne
zarysowujq sie dwie skrajne tendencje; z jednej strony przypisuje sie
reklamie niemal nieograniczony wplyw na ludzkie postawy i
zachowania, z drugiej zaS odmawia si¢ jej jakiegokolwiek wptywu.
Tendencje te sa zwlaszcza widoczne w momencie dyskusji pomiedzy

przeciwnikami a zwolennikami reklamy.

W swoich rozwazaniach przyjmuje, zZe nasze zachowania nie sa
efektem dzialania jednego jedynie bodzca, lecz raczej wynikiem
zlozonego splotu roznych uwarunkowan, zarowno wewnetrznych jak i
zewnetrznych wobec czlowieka, wsrod ktorych reklama jest tylko
jednym z owych czynnikow. Tym samym wplyw reklamy nalezatoby
rozpatrywac nie tylko w odniesieniu do konkretnych postaw i
zachowan, ale raczej w relacji do calego ukladu czynnikow i
okolicznosci warunkujacych owe zachowania. Jest to zadanie
niezwykle trudne, niemniej jednak sadze, iz warto tego typu proby

podejmowac.
Po tym ogoélnym wprowadzeniu, chcialabym przejs¢ do glownego
zalozenia mojego referatu, iz wspolczesna reklama oddzialuje

glownie poprzez pobudzanie emocji odbiorcy.

2. Reklama prowokuje emocje




Juz sama definicja reklamy mieSci w sobie zarowno aspekt
informacyjny, jak i perswazyjny. Reklama ujmowana jest — zgodnie z
definicja przyjeta przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu —
jako wszelka platna, bezosobowa forma prezentowania i
popierania dobr, uslug oraz idei przez okresSlonego nadawce.
Warto zauwazycC, ze definicja ta odnosi sie zarowno do reklamy
komercyjnej, jak politycznej i spotecznej. Te dwie ostatnie nie beda

przedmiotem moich dzisiejszych rozwazan.’

Zalozenie o perswazyjnej roli reklamy wynika jednakze nie tylko z
definicji, ale w duzej mierze 2z ograniczanej coraz bardziej
informacyjnej roli reklamy, na rzecz perswazyjnej. Dzialanie
wspolczesnego komunikatu reklamowego nastawione jest nie
tyle na przekazywanie istotnych informacji o produkcie, co
raczej na wzbudzanie odpowiednich emocji u odbiorcy. Tendencje
taka mozemy zauwazyC nawet w przypadku produktow, ktore
powinny w sposob aktywny i racjonalny angazowac¢ konsumenta w
przetwarzanie informacji oraz podejmowanie decyzji o zakupie.
Chodzi tutaj o produkty zlozone technicznie i/lub o wysokiej cenie,
kupowane rzadko i pod wplywem racjonalnych przestanek (tj.

samochod, mieszkanie, dom, ustugi finansowe).

' Bede omawiaé tylko te aspekty, ktére dotycza reklamy komercyjnej, nie uwzgledniam w
swych rozwazaniach oddzialywania reklamy politycznej czy spolecznej. Wobec reklamy
politycznej rzadko stawiane sa takie zarzuty, jak wobec reklamy komercyjnej, chociaz czes¢ z
nich niewatpliwie rowniez reklamy politycznej dotyczy. Odrebng problematyke stanowi rowniez
funkcjonowanie reklamy spolecznej, przede wszystkim dlatego, ze jej dzialania m.in. nastawiane
sa na przeciwdzialanie negatywnym skutkom reklamy spoleczne;j.




Dlaczego wspolczesna reklama oddzialuje glownie na emocje? I do

czego to moze prowadzic?

W zasadzie mozemy powiedzieC, ze wspolczesna reklama walczy o
swoje wplywy zarowno z konkurencyjnymi zrodlami informacji, jak i z
przeszkodami, ktére stawia przed reklama sam odbiorca.? Znudzenie
tradycyjna forma reklamy, negatywne postawy wobec reklamy,
powierzchowny czesto odbior komunikatow reklamowych powoduje
koniecznos¢ poszukiwania nowych sSrodkow perswazji. Jednym z
takich sposobow staje sie reklama wykorzystujaca slowa badz
zdania o duzym ladunku emocjonalnym oraz bodzZce wizualne
wywolujace emocje, czyli takie ktore sa w stanie zwrocic uwage
odbiorcy, zainteresowac go produktem, wzbudzi¢ pragnienie jego
zakupu oraz pobudzi¢ do dziatania. Jednocze$nie sfera poznawcza

reklamy zostaje sprowadzona do minimum.

Z tego co powiedzialam we wprowadzeniu, wplyw reklamy na
odbiorce nie mozna jedynie sprowadza¢c do bezposredniego
oddzialywania na jego zachowania (tak jak to sie czyni w podejsciu
behawioralnym). Oddzialywanie to mozemy rozpatrywa¢ w trzech
podstawowych plaszczyznach: poznawczej, emocjonalnej i

behawioralnej. Owe oddzialywanie ma raczej charakter dtugofalowy,

* Odbiorca juz dawno przestat byé traktowany jako pasywny uczestnik komunikowania
rynkowego. Na przetwarzanie informacji przez odbiorce maja wplyw dwie grupy czynnikow.
Pierwsza grupa dotyczy czynnikoéw lezacych po stronie reklamy. Jej forma i treS¢ nastawione sa
na przyciagniecie uwagi odbiorcy i zainteresowanie go produktem. Druga grupe czynnikow
stanowia cechy osobowe odbiorcy: somatyczne (zwiazane z funkcjonowaniem jego zmystow),
aktualny stan organizmu (odczuwanie glodu, zmeczenia) oraz wypracowane schematy poznawcze
(posiadana wiedza, doswiadczenia, potrzeby, postawy, kontekst, w jakim dochodzi do procesu
przetwarzania informacji).




generujacy w sobie wplyw na postawy i zachowania odbiorcow innych

czynnikow.

3. Oddzialywanie reklamy w trzech plaszczyznach

W sferze poznawczej reklama dazy przede wszystkim do tego,
aby zwroci¢ uwage odbiorcy. W tym wzgledzie komunikaty
reklamowe wykorzystuja zarowno forme komunikatu, majaca za
zadanie wyrozni¢c go z innych komunikatow docierajacych do
odbiorcy (np. intensywne dzwieki), jak i tres¢ (poprzez odwotanie do

potrzeb, oczekiwan czy doswiadczen odbiorcy).

Dzialania te shiza przede wszystkim temu, aby odbiorca
zainteresowal sie produktem. W tym celu komunikat reklamowy
przedstawia nam okreslone informacje o produkcie; coraz czesciej —
jak powiedzialam - informacja ta sprowadzona zostaje do marki
produktu badz do pokazania jego szczegolnych wlasciwosci czy

zastosowan.

Jednakze reklame rzadko juz utozsamia sie z komunikatem
petniacym glownie funkcje informacyjna, pokazujacym atrybuty
produktu. Tworcy komunikatow reklamowych dawno zdali sobie
sprawe z tego, iz sa one w stanie wzbudziC¢ zainteresowanie jedynie
wtedy, gdy w jakisS znaczacy sposob odwotuja sie do zycia odbiorcow.
W tym wzgledzie reklama odwoluje sie¢ do tego, co znane odbiorcy
z jego doswiadczen, odwoluje sie do jego potrzeb czy oczekiwan

wobec rzeczywistosci.




Tutaj pojawiaja sie pierwsze obawy co do reklamy, a dotyczace jej
wplywu na ludzkie potrzeby. Bardzo czesto mozna sie spotkac w
literaturze ze zdaniem, iz reklama ksztaltuje sztuczne potrzeby. W
tych dyskusjach chodzi nie tylko o to, ze ludzie pod wplywem
reklamy zakupuja produkty, ktorych nie potrzebuja, ale przede
wszystkim podkresla sie¢ fakt, iz reklama wuczy czlowieka
zaspokajania potrzeb psychicznych i spolecznych poprzez
konkretne dobra i uslugi; w ten sposob ksztaltuje materialne

podejscie do rzeczywistosci.

Aby produkt wiazal sie z zyciem odbiorcy, tworcy reklamy
wykorzystuja fragmenty rzeczywistosci, odpowiednio spreparowane
dla potrzeb komunikatu reklamowego i lacza je z kupowaniem,
uzytkowaniem produktow. Tutaj pojawia sie zasadnicza kwestia

dotyczaca tego, czy reklama odzwierciedla rzeczywistoSc¢ spoteczna?

Reklama pokazuje Swiat bardzo uproszczony, czesto
schematyczny, sprowadzony do stereotypow. W przypadku
reklamy ograniczenia czasowe czy przestrzenne w polaczeniu z
dazeniem do komunikatywnosci narzucaja wrecz koniecznoS¢ pewne;j
schematyzacji czy to prezentowanych postaci, relacji zachodzacych

miedzy nimi czy to zdarzen.

Reklamie zarzuca sie z reguly, iz ksztaltuje falszywe wyobrazenia
na temat rzeczywistosSci, przede wszystkim zas utrwala
stereotypowe podejscie do rzeczywistosci. W praktyce trudno
oczekiwac, aby reklama postugiwala sie bardzo zlozonymi

informacjami na temat rzeczywistosci. Reklama postuguje sie




stereotypami, albowiem maja one Ww sobie moc wzbudzania
zainteresowania  odbiorcy, przede  wszystkim  ich  cechy
uwiarygodniaja i/lub uatrakcyjniaja przekaz reklamowy. Dlaczego?
Dlatego, ze stereotypy sa tatwo rozpoznawalne dla odbiorcow i
zrozumiate. Wywohluja u odbiorcy okreslone skojarzenia emocjonalne
1 poznawcze. Dlatego gospodyni domowa oferuje w komunikatach
reklamowych produkty codziennego uzytku, zas kosmetyki modelka,
ktorej cechy atrakcyjnosci sa dostatecznym dowodem na skutecznosc

oferowanego produktu.

Kontrowersje wywoluje nie tylko to, 2ze reklama prezentuje
uproszczong rzeczywistosc, ale rowniez fakt, o ktorym wspominatam
wczesniej, iz reklama sprowadza zycie czlowieka do konsumpcji.
Model rzeczywistosci, jaki prezentuje reklama jest modelem swiata
materialnego, albowiem jest efektem laczenia ludzkich potrzeb

(milosci, bezpieczenstwa) z uzytkowaniem produktow.

W plaszczyznie emocjonalnej reklama dazy przede wszystkim do
silnego zwiazania odbiorcy z produktem. Wplywy reklamy w sferze
poznawczej i emocjonalnej wzajemnie si¢ warunkuja. Innymi stowy
reklama nie moze oddzialywac na emocje, jesli nie odwota sie do
okreslonych elementow poznawczych, o ktorych wspominatam
wczesniej, do tego, co znane i akceptowane przez odbiorce badz do

tego, co go zaskakuje.

Jak juz byla wczesniej mowa, w przypadku reklamy trudno jest
mowiC o takim bezposrednim, natychmiastowym oddzialywaniu na

ludzkie zachowania. Zastosowanie w reklamie ma jednakze




koncepcja wplywu reklamy na zachowania konsumpcyjne
poprzez uczenie odbiorcy okreslonych reakcji emocjonalnych w
przypadku zetkniecia sie z produktem. Najczesciej stosowanag
metoda oddzialywania jest odwolanie si¢ do cech nadawcy badz
sytuacji, z ktorymi odbiorca moze sie latwo identyfikowac.
(mechanizm identyfikacji-projekcji). Odbiorca identyfikuje sie 2z
bohaterem komunikatu badz z sytuacja zaistniala w komunikacie,
wzbudzone w ten sposob pozytywne emocje przenoszone sa na
produkt. W efekcie czego nastapi¢ ma silny emocjonalny zwiazek
pomiedzy produktem a odbiorca. Czlowiek poprzez kontakt z
reklama kojarzy uzywanie okreslonego produktu z konkretnymi
emocjami, ktore wydaja mu sie¢ na tyle wazne, iz w celu ich

odczuwania dokonuje zakupu danego produktu.

Mowie o tworzeniu zwiazku pomiedzy konsumentem a produktem
nie bez przyczyny, albowiem konsekwencja takich oddziatywan
reklamy moze byc silne uzaleznienie funkcjonowania czlowieka od
konkretnych produktéow. Innymi stowy wywolanie u siebie
konkretnych emocji (np. radosci) czy uczuc (np. pewnosci siebie)
mozemy zaczaC kojarzy¢ 2z kupowaniem czy uzytkowaniem

okreslonych produktow.

W plaszczyznie behawioralnej kumuluja sie zatem efekty
oddzialywania na sfere poznawcza i emocjonalng czlowieka, zarowno
pozytywne (o ktorych nie wspominam w referacie), jak i omawiane
przeze mnie efekty negatywne. W efekcie uaktywnic¢ sie moze wplyw
uproszczonego podejscia do rzeczywistosci, laczenia uzytkowania

produktow z konkretnymi emocjami na postawy i zachowania.




4. Glowne czynniki decydujace o negatywnej roli reklamy w
zyciu spolecznym

Z tego, co dotychczas powiedzialam wysnu¢ mozna wniosek, iz w
wielu przypadkach mozemy stac¢ sie bezwolni wobec reklamy. W
efekcie kumulowania sie wielu czynnikow decydujacych o postawach
1 zachowaniach, negatywna rola reklamy moze sie zdecydowanie

objawic.

Reklama, aby dziala¢ na czlowieka w sposob negatywny musi
jednakze natrafic na podatny grunt, a wiec trafic do jednostek czy
grup, ktorych mozliwosci krytycznego myslenia sa w duzym stopniu
ograniczone. Trudno tutaj wymieni¢ wszystkie czynniki decydujace o
manipulacyjnej roli reklamy, postaram sie wymieniC te najbardziej

szczegolne.

Szczegolna grupe odbiorcow reklam stanowiq dzieci, z racji tego iz —
przynajmniej w poczatkowym okresie swego zycia — przyjmuja
wszystkie postrzegane elementy rzeczywistos¢ jako prawdziwe. Dla
dzieci swiat z komunikatow reklamowych jest rownie realny, co swiat

z ich najblizszego otoczenia.

Czy reklama zawsze ma negatywny wplyw na dzieci? Dzieje sie tak,
wtedy, kiedy dziecko podlega niekontrolowanemu wplywowi reklamy.
Generalnie nalezy zauwazycC, ze to rodzice powinni decydowac o
systemie wartosci, norm i wzorow zachowan dziecka. Powinni
rowniez modyfikowa¢ wplyw wielu innych zrodel informacji, w tym

reklamy.
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Ciagle powtarzanie malo =zlozonych informac;i, schematyczna
prezentacja postaci, mozliwos¢ rozwiazania wielu problemow poprzez
zakup produktu wraz z bledami popelnianymi w procesie socjalizacji
niestety moga rodzi¢c u dzieci falszywe wyobrazenia na temat

rzeczywistosci.

Inna grupe czynnikow, ktore wymienia sie¢ jako potencjalnie
ograniczajace  mozliwosci  krytycznego mysSlenia sa cechy
osobowosciowe czlowieka. Niskie poczucie wartosci, poczucie
zagubienia czy osamotnienia moga niestety wzmagac¢ negatywna role
reklamy. Cechy te sa nie tylko efektem blednie przebiegajacego
procesu socjalizacji w rodzinie. Na to nakladaja si¢ rowniez pewne
sytuacje losowe, w ktorych znalazt sie czlowiek: znaczace zmiany w
jego zyciu, okres dojrzewania, choroby powoduja czesto czasowe
zachwianie rownowagi psychicznej, przez to tez czlowiek staje sie

bardziej podatny na wszelkiego typu wplywy.

W efekcie zakupu reklamowanego produktu, cztowiek moze odczuwac
watpliwg satysfakcje, pewnosc siebie czy bezpieczenstwo. Jesli sie tak
nie dzieje badz efekty sa krotkotrwate rodzi¢ to moze przekonanie, iz
nalezy kupowac wiecej i wiecej, az moze kiedy$S nastapi moment

uspokojenia.

Trudno  wymieni¢  wszystkie czynniki, ktoére wzmacniaja
manipulacyjna role reklamy; warto jednakze dodac, ze istotnym -
obok osobistej historii kazdego czlowieka - czynnikiem sa

obecnie zmiany spoleczne, jakie zachodza zarowno w skali
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naszego kraju, jak i w skali globalnej. Propagowanie nowych
wzorcow zachowan, ogromna oferta rynkowa i rozbudzone wraz z nia
potrzeby konsumpcyjne nakladaja sie¢ na efekty zmian zachodzacych
w skali globalnej. Ogromna iloS¢ i zréznicowanie informacji, ktore
docieraja do wspolczesnego czlowieka, pomieszanie systemow
wartosci, norm i wzorow zachowan powoduje koniecznos¢ ponownego
odnalezienia si¢ w rzeczywistosci. Niestety poczucie zagubienia czy
niepewnosci wynikajace z nadmiaru informacji, poczucie braku
wlasnej tozsamosci moze rodzi¢ wigksza podatnoS¢ na sugestie,

rowniez reklamy.

Nie da sie ukryc, ze glownym celem dziatania reklamy jest wplywanie
na wielkos¢ sprzedazy produktow. W tym celu tworcy reklamy robia
wiele, aby zainteresowac nas produktem i wplynac¢ na nasze decyzje
konsumenckie. Trudno jednakze traktowac czlowieka jako biernie
reagujacego na bodzce; czlowiek bowiem przetwarza informacje
plynace z komunikatow zgodnie 2ze swoimi potrzebami,
oczekiwaniami, doswiadczeniami czy wiedza na dany temat.
Reklama wychodzi niejako naprzeciw tym potrzebom czy
oczekiwaniom, dotyczy to zaréwno stereotypowego podejscia do
rzeczywistosci, jak i taczenia uzytkowania produktow z okreslonymi

emocjami.

Reklama nie tworzy stereotypow, ona wykorzystuje to, co funkcjonuje
W naszej Swiadomosci, wykorzystuje tez nasze stabosci,
niedoskonatosci i pokazuje rozwiazanie wielu problemow poprzez

zakup produktu.
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Produkty pelnia bowiem w naszym 2zyciu role szczegdlna. Nie
zakupujemy produktow jedynie dla ich wartosci uzytkowych,
traktujemy je czesto jako mozliwoS¢ zamanifestowania wlasnej
indywidualnosci czy przynaleznosci do grupy, jako mozliwosc
oderwania sie¢ od rzeczywistosci, wyjscia poza problemy dnia
codziennego. Ta symboliczna funkcja produktow wydaje sie
szczegOlnie wazna w zyciu czlowieka. Jednakze jesli stanie sie ona
najwazniejsza, wtedy zaczynamy traci¢ kontrole nad naszymi

zachowaniami.

5. Zakonczenie

Pomimo, iz o naszych postawach i zachowaniach decyduje wiele
zlozonych czynnikéw, nalezy traktowaé reklame jako jedno z
potencjalnych zrodel negatywnych konsekwencji wobec

czlowieka.

Czlowiek ma do czynienia codziennie z tyloma komunikatami
reklamowymi, iz w rzeczywistoSci nie jest w stanie sie¢ od nich
uwolnic¢, Nie sadze jednakze, iz demonizowanie roli reklamy w Zyciu
spotecznym przynosi¢ mialo jakies pozytywne efekty, na przyklad w
postaci ograniczenia jej negatywnego dzialania. Reklama jest wpisana
w nasza rzeczywistosc¢. Dlatego jedynie rzetelna wiedza na jej temat

moze ograniczac jej negatywne skutki.

Jednakze nie chodzi tutaj tylko o budowanie swiadomosci zagrozen,
jakie niesie reklama, poniewaz mozna si¢ spodziewac, iz wystepuje

ona zaroOwno po stronie tworcow, jak i odbiorcow komunikatow
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reklamowych. Glownym dzialaniem, ktore powinno sie podejmowac
to ksztaltowanie nie tyle negatywnego, co krytycznego podejscia
wobec reklamy. W dyskusjach dotyczacych reklamy powinno sie
przede wszystkim podkreslac =zlozony charakter oddziatywania
reklamy, uzalezniony zatem od wielu innych czynnikow, na ktore

jako odbiorcy mozemy miec¢ wplyw.
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Schemat 1.

Plaszczyzny oddzialywania reklamy a kontrowersje

wokol reklamy

w plaszczyznie poznawczej

reklama stara sie zwroci¢ uwage odbiorcy

(poprzez forme i tresc)

}

komunikat reklamowy przedstawia
okreslone informacje o produkcie

'

komunikat reklamowy odwoluje sie reklama wzbudza sztuczne

do zycia odbiorcy, do jego potrzeb,

¢ > potrzeby

oczekiwan wobec rzeczywistosci

|

reklama tworzy swiat z fragmentow

reklama ksztattuje falszywe

rzeczywistosci spotecznej wyobrazenia na temat

}

rzeczywistosci, rol
spotecznych itd.

reklama laczy zaspokajanie e——» reklama sprowadza Swiat
potrzeb czlowieka z uzytkowaniem do postaci materialnej
produktow

|

w plaszczyznie emocjonalnej

reklama dazy do emocjonalnego
zwiazania konsumenta z produktem

w plaszczyznie behawioralnej

w efekcie czego sklania nas do zachowan, ktorych
nie podejmowalibySmy w sytuacji, gdyby reklama
na nas nie oddziatywata

'

silne uzaleznienie funkcjonowania czlowieka od
konkretnych produktow
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Prof. Wojciech Gasparski

Zapraszam panstwa do dyskusji, nawiasem mowiac - w Dniu
Konsumenta, tak sie¢ nam to zabawnie zlozylo. Swojego czasu w
biuletynie informacyjnym PAN-u wyczytatlem, ze w SGH opracowany
zostal temat, w ktorym rozpatrywany jest aspekt etyczny reklamy, a
poniewaz to wlasnie pani doktor byla jego autorka, skorzystatem z tej
informacji, by zaprosi¢ pania do nas. Jak panstwo widza, w tym
przypadku skutek reklamy byl zdecydowanie pozytywny, niosta
bowiem ona rzetelna informacje. Od tego,- w jakim stopniu
komunikat ma charakter informacji lub manipulacji, =zaleza

pozytywne badz negatywne aspekty reklamy.

Dr Grzegorz Szulewski SGH

Chce zwroci¢ uwage na rzecz nastepujaca: kiedy zajmujemy sie etyka
biznesu, to odpowiedzialnoS¢ pojawia si¢ na poziomie zarzadzania,
odpowiedzialnosci spotecznej. Dobrze byloby uswiadomic sobie, ze na
tym poziomie odpowiedzialnoSC sie nie konczy, poniewaz
odpowiedzialnoSC promocji istotowo zwigzana jest z prowadzeniem
biznesu. @ Wobec ksztaltowania osobowosci oraz  wyborow
odpowiedzialnos¢ reklamodawcow jest sprawag bardzo waznag, o czym

czesto sie zapomina.

Dr Leonard Rojewski

Chce spytac, czy w procesie reklamowania wystepuje tor sprzezenia
zwrotnego, a jesli tak, to co stanowi tu element nadawczy i jaka
selekcja tu wystepuje. Do czego dochodzi, kiedy ten tor sprzezenia

zwrotnego sie konczy ?
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Mgr Maciej Chrabaszczewski SGH

Wspomniala Pani o odbiorze reklamy przez dzieci, i o tym jak sg na
nig narazone w swej wrazliwosci i bezstronnosci. Wiemy juz, ze w
USA  stosowane sg  specjalne  techniki  przeciwdziatania
nieprawdziwym komunikatom. Mysle, ze w naszych szkolach
powinno sie wprowadzi¢ przedmiot uczacy wilasciwego odbioru

reklamy.

Dr Ryszrd Banajski

Prosze o rozszerzenie tematu dotyczacego sfery emocjonalnej. Z
punktu widzenia etyka mozna dokonywac pewnej typologii emocji: sa
takie, ktore bardziej rozwijaja osobowosc, i te ktore shuzg potrzebom
doraznym. Ciekaw jestem, czy w literaturze przedmiotu
przeprowadzona zostata typologia tych emocji i jesli badania te

zrobiono — jaki typ emocji eksploatowany jest w Polsce najczesciej ?

Prof. Tadeusz Olewicz

Reklama, tak jak wszystko co cztowiek czyni podlega alienacji. Rzecz
w tym, zeby aspekty dodatnie przewazaly, by bilans strat i zyskow byt
dodatni. Nie jestem zwolennikiem zakazow, prohibicji, zatem
uwazam, ze nadawcy przekazu propagandowego (reklamy) wolno
wywolywac emocje, wolno ( per fas et nefas ) realizowac swoje
interesy, dazy¢ do osiagniecia celu. Odbiorca atoli ma prawo do
obrony, idzie mi o obrone dzieci - przed szkodliwym wplywem
reklamy. Uwazam, 2ze najskuteczniejszym zabezpieczeniem jest
ksztaltowanie tego, co sie¢ nazywa duchem, smakiem albo podglebiem.

Pod tym wzgledem dziecko polskie znajduje si¢ w bardzo




17

niekorzystnym potozeniu z uwagi na funkcjonujacy obecnie system
edukacyjny. Mam na mysli glownie dwie sprawy: nieobecnosc
przedmiotow filozoficznych w programach, zwlaszcza logiki oraz
niedostatki w zakresie pobudzania wrazliwosci estetycznej, a w
szczegolnosci niedostatecznego przygotowania do odbioru muzyki

klasycznej ( Mozarta, Haydna, Beethovena ).

/Tu nastgpila niezawiniona przez protokolantke przerwa w nagraniu,
ktora trwala do konca dyskusji. Przepraszamy wszystkich panstwa,

ktorych wypowiedzi nie zostaly zarejestrowane/.

Odpowiedzi referentki.

Zaczne od odpowiedzi na pytania zadane przez p. Rojewskiego.
Reklama jest instrumentem dzialajacym na odbiorcow w sposob
posredni, poniewaz korzysta z posrednich sSrodkow komunikacji
takich jak telewizja, radio, prasa, kino, reklama zewnetrzna i bardzo
trudno o jednoznaczne okreslenie, jakiego typu reakcje zachodza u
odbiorcow. Tego typu badania sa przeprowadzane. Dowiadujemy si¢ z
nich jaki jest naprawde nasz dostep do srodkow komunikowania i
jaki jest ich wplyw na nasza sSwiadomosS¢ o istnieniu danego
produktu oraz o drogach dotarcia do niego. Aby stwierdzic¢, jaki jest
istotny wplyw reklamy na nasz odbior wykorzystuje sie roznego
rodzaju modele pokazujace — jaki jest jej wplyw na decyzje o zakupie.
Uchwycenie przyczyny podjecia decyzji jest trudne i tworzenie
narzedzi badawczych w tym celu nastrecza wiele trudnosci.

Pan R. Banajski poruszyt kluczowa kwestie roli emocji w reklamie,
ktore reguluja przeciez nasze postawy i zachowania, jak tez

przetwarzanie informacji. Procesy poznawcze i1 emocjonalne u
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cztowieka sa trudne do rozréznienia, zazebiaja sie i warunkuja.
Poszukujemy informacji, ktore odpowiadaja na nasze
zapotrzebowania i oczekiwania, potwierdzaja nasze doswiadczenie.
Reklama nie zmienia naszych postaw - utrwalajac je i nieco
modyfikujac. Odrzucamy przeciez taka, ktora nie pasuje do naszych
wyobrazen na temat rzeczywistosci i nas samych. Przyjmujemy te,
ktora wykorzystujac nasze potrzeby przeksztalca je w potrzeby
dotyczace konkretnych produktéw. Pani doc.D. Miller poruszyta
kwestie zaspakajania potrzeb podstawowych. Nasuwa sie tu pytanie —
czy w ogole jesteSmy w stanie okreslic zakres naszych potrzeb
podstawowych ? Jest to stale przedmiotem badan czy utworzenie
schematu zaspokajania ludzkich potrzeb wedlug jakiejs hierarchii
jest mozliwe ? Wracajac do komunikatow reklamowych potrzebna
jest w nich rzetelna informacja i drazni nas, kiedy nie do konca
wiemy o co tu chodzi naprawde. Naszg ocene chcielibySmy oprzec¢ na
informacji wiarygodnej i prawdziwej. Czesto jednak jest tak, ze
reklamowany produkt obiecuje nam realizacje sugerowanych nam
przez reklamodawce profitow, przekonujac, ze to i tylko to
powinniSmy nabyc¢, aby osiagnac pelny sukces zyciowy. Niesie to ze
soba pewne zagrozenie — mozemy zaczaC wierzyC zupelnie serio, ze
jezeli nie uksztaltujemy swego zycia na jej obraz i podobienstwo -
mozemy straci¢ nasza wielka szanse. Okazemy sie przegrani,
nieskuteczni. PowinniSmy pamietac o tym, ze w ludzkie Zycie wpisane
jest prawo do btedu. Nie znajdziemy tego w szczesliwym i idealnym
swiecie wykreowanym przez reklamy. Inna sprawa to skutecznosc
komunikatu reklamowego w odniesieniu do 1ludzi o rdéznych
kulturach i réznych poziomach wiedzy. I tak np. wizerunek

zwierzecia uzyty dla potrzeb reklamowych réoznie bywa odbierany w
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zaleznosci od tego, jakie skojarzenia budzi w danym obszarze
kulturowym.

Chciatlabym powiedziecC pare stow rowniez o reklamie spotecznej czy
tez antyreklamie — bo przeciez bywa kierowana niejednokrotnie
przeciw reklamie jako takiej. Najwieksza tego typu organizacja na
swiecie — Edbasters tworzy komunikaty dla internetu a dotycza one
szkodliwych produktow oraz manipulacji rzeczywistoscia. W Polsce
rozwija sie ona bardzo powoli, cho¢ pojawiaja si¢ czasem komunikaty
o ludziach w potrzebie i informacje, w jaki sposo6b mozemy im pomoc
. Najczesciej jest to zasygnalizowanie istnienia pewnych problemow
spolecznych wystepujacych w Polsce.

Wazng kwestie odbioru reklamy przez dzieci poruszyt

pan mgr M. Chrabaszczewski. Konieczna jest edukacja i to zarowno
na poziomie ludzi dorostych jak i dzieci. Zeby umie¢ chroni¢ dzieci
przed niewlasciwym jej wplywem najpierw sami musimy byc
Swiadomi jej oddzialywania, umiec zauwazac¢ komunikaty negatywne,
by moc je dzieciom wytlumaczy¢ — to jest bezwzglednie konieczne.
Pierwsze badania wsrod dzieci sa juz przeprowadzone, dotycza one
ich reakcji na przekaz jaki niesie reklama. W kwietniu ukaze si¢ moj
podrecznik dotyczacy socjotechnik oddzialywania reklamy , pierwszy
na ten temat w Polsce.

Prof. Wojciech Gasparski

Dziekujemy pani doktor za odpowiedzi na nasze pytania. Chcialbym
abysmy na koniec uswiadomili sobie jedno, a mianowicie, ze reklama
shuzac informowaniu czy manipulacji sama jest rowniez towarem.
Korzystamy z tych produktow, ktore nas interesuja, ktorych
potrzebujemy, inne nas nie angazuja, bo sa nam zwyczajnie

niepotrzebne. Kiedy zaczniemy mieC do reklamy taki sam stosunek
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jak do innych towarow wystawianych na sprzedaz — przestaniemy ja
demonizowac. Podejdziemy do niej z refleksja i dystansem — a wtedy
uzaleznienie od niej przestanie nam zagrazac. Uniezaleznieni -
obronimy nasza wolnosc, te wartoS¢ najwyzsza, na ktorej przeciez
nam wszystkim zalezy najbardzie;.

Dziekuje pani doktor i panstwu za udzial w spotkaniu. Do zobaczenia

za miesiac.




