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Streszczenie
W artykule zostala przedstawiona analiza wykorzystania manipulacji i perswazji na stronach
wybranego czasopisma mtodziezowego.
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Abstract
The article presents the use of persuasion and manipulation in advertising on the pages of the
youth magazine.
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Wstep

Reklama, ktora jest pewnym specyficznym komunikatem pokonujacym dro-
ge od nadawcy do odbiorcy, jest obecna prawie na kazdej plaszczyznie zycia
wspotczesnego cztowieka. Dotyczy zycia prywatnego, spotecznego czy srodo-
wiska, w ktorym zyje jednostka. W sytuacji bezkrytycznego jej odbioru moze
by¢ postrzegana jako wyznacznik poziomu, formy czy charakteru zycia wspot-
czesnego spoleczenstwa, ktore jest w znacznej cze$ci nastawione na postawe
konsumpcyjna. Reklamy ukazuja rzeczywistos¢ w ,.kolorowych barwach”, obie-
cujg wspaniate i szczegsliwe zycie pod warunkiem zakupu i posiadania przez
konsumenta reklamowanych produktow czy ustug, mogac w ten sposob, najcze-
Sciej bez $wiadomosci odbiorcy, wpltywac na jego zyciowe wybory, poczucie
szczgscia, spojrzenie na otaczajacy $wiat czy innych ludzi.
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Definicja reklamy

Etymologia terminu reklama wywodzi si¢ od tacinskich stow reklamo, rec-
lamare oznaczajacych krzyczenie do kogos, sprzeciwianie si¢ (Lewinski, 2008,
s. 28). Zwiazane jest to z tym, ze w dawnych czasach, kiedy ludzie nie potrafili
pisa¢, na targach czy w miejscach publicznych krzykiem zachecano potencjal-
nych klientow do zakupu okreslonych towaréow (Kowalska, Kowalski, 2010,
S. 8). Dawny przekaz reklamowy wystgpowal najczgsciej w formie rysunku,
plakatu czy zapowiedzi stownych i byl prezentowany w miejscach ogolnodo-
stepnych i1 publicznych (Napierata, 2012, s. 13).

Okreslen 1 definicji reklamy mozna by przytoczy¢ znacznie wigcej. Podsu-
mowujac powyzsze, nalezy zauwazy¢, ze reklama bedzie informacja o towarze,
ustudze lub osobie, ktora ma przedstawic¢ jej rzeczywiste lub wyimaginowane
pozytywne cechy, zacheci¢ potencjalnego klienta do zainteresowania si¢ tym
produktem i jego zakupu.

Cele i funkcje reklamy

Kazda osoba, firma czy instytucja, wydajac pienigdze na reklame, spodzie-
wa si¢ okreslonych korzysci, zaktadajac, ze przyjete cele dotyczace reklamy
zostang spetnione. Do gtéwnych celéw zwigzanych z reklama mozemy zaliczy¢:
zachecenie do kupna produktu, wytworzenie oraz podtrzymanie pozytywnego
przekonania potencjalnych klientow dotyczacego reklamowanego produktu,
spowodowanie, ze produkt stanie si¢ znany grupie docelowej, do ktorej to grupy
skierowana jest reklama, spowodowanie, by jak najwigcej odbiorcow potrafito
przywota¢ nazwe marki, firmy lub produktu (Murdoch, 2004, s. 20).

Podobne cele reklamy przedstawia Janiszewska (2009, s. 152-156).

Powyzsze cele mozna osiagnaé, wykorzystujac przynalezne reklamie funk-
cje, do ktorych m.in. zaliczy¢ mozna: informacyjna, ktora polega na przekazy-
waniu informacji o produkcie, ustudze czy firmie, perswazyjna — polegajaca na
zachgcaniu do kupna okreslonych dobr, utrwalajacg, ktora polega na utrwalaniu
przekonania o wyzszosci danego produktu nad innymi, roz§émieszajacg, ktora ma
wywotywaé pozytywne emocje dotyczace danego produktu, grozaca, ktéra po-
lega na pokazywaniu, co stanie sig, kiedy klient nie kupi okreslonego produktu
(Murdoch, 2004, s. 20).

Perswazja i manipulacja w reklamie

We wspoéltczesnym $wiecie perswazja jest jednym z najbardziej skutecznych
narzg¢dzi oddziatywania na ludzi. Powinna by¢ uczciwa i demokratyczna, jednak
brak znajomosci jej praw przez osoby, wobec ktoérych moze by¢ stosowana,
takiej jej nie czyni.

Stowo perswazja pochodzi od tacinskiego persuasio, ktore oznacza przeko-
nywanie do danego stanowiska czy zachowania. Ciekawie ujmuje to zagadnienie
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Kwarciak (1999, s. 13), ktory uwaza, ze informacja potaczona z perswazja to
wiasnie reklama. Inng definicj¢ tego pojecia znajdziemy w stowniku socjolo-
gicznym, ktory okresla perswazje¢ jako ,,przekonywanie kogo$ o czyms, nakta-
nianie do czego$ z zastosowaniem silnego nacisku na wyjasnianie i argumento-
wanie, potwierdzajace stusznos$¢ wyrazonego pogladu” (Olechnicki, 2002,
S. 153). Perswazja bedzie przekonywaniem kogo$ do swoich racji i r6zni si¢ od
manipulacji tym, ze przekonanie danej osoby do czegos nie bedzie dla niej szko-
dliwe w pdzniejszym okresie.

Reasumujac powyzsze definicje, mozemy stwierdzi¢, ze technika perswa-
zyjna definiowana bedzie jako ,,okreSlony sposob postepowania nadawcy
W procesie komunikowania, w ktorym sa akcentowane lub modyfikowane pew-
ne elementy procesu komunikowania, przede wszystkim zas tres¢ i forma w celu
zwickszenia skutecznosci oddziatywania” (Gajlewicz, 2009, s. 98-113).

Perswazja odniesie skutek wowczas, kiedy spelnione bgda podstawowe wa-
runki, takie jak: akceptacja srodowiska spotecznego, zgodnos$¢ z obrazem $wiata
odbiorcy, motywacja, zrozumienie przez odbiorc¢ toku wywodu (percypowal-
no$¢), uzasadnienie (Lewinski, 2008, s. 53).

Pojecie manipulacji weszto do uzycia juz w XVIII w., a takie wyrazy, jak
manipulujgcy, manipulacja, zapisano w stowniku z 1760 r. (Jachnis, Terlak,
2002, s. 234-236).

W przypadku manipulacji istnieje wiele definicji tego pojecia. Lepa (1997,
S. 123) definiuje manipulacje jako ,,celowe i skryte dziatanie, przez ktore narzu-
ca si¢ jednostce lub grupie ludzi fatszywy obraz pewnej rzeczywistosci”.

Manipulacja jest rozpatrywana gtéwnie od strony moralnej, a do jej cech
charakterystycznych (odwrotnie niz przy perswazji) naleza: niejawnos¢, nieucz-
ciwos¢ intencji nadawcy, traktowanie odbiorcy jak narzedzia do osiagniecia
okreslonego celu, ktory jest korzystny dla nadawcy, oddziatywanie na odbiorce
poza jego swiadomoscia (Janiszewska, 2009, s. 107). Do znanych i czgsto wyko-
rzystywanych technik manipulacji mozemy zaliczy¢: manipulacje jezykowe,
nadawanie reklamom charakteru autentycznos$ci, stosowanie pozoréw informacji
lub rady, powtarzanie przekazow reklamowych, fragmentacje w sposobie komu-
nikowania, manipulowanie badaniami i opiniami, wykorzystywanie techniki
identyfikacji ,,znana twarz”, wzbudzanie emocji u odbiorcy, prostote w przeka-
zach kierowanych do dzieci, specyficzny sposob w komunikatach skierowanych
do mtodziezy, stosowanie metafor i przenosni, stosowanie ingracjacji (tworzenie
atmosfery niesienia pomocy) (Gebalska, 2012, s. 25-40).

Analiza perswazji i manipulacji w reklamach

Analiza reklam w konteks$cie wykorzystania w nich perswazji i manipulacji
zostata oparta na miesigczniku ,,JOY” z 2015 r. Jest to czasopismo dla nastolatek
i mlodych kobiet, ktore mogg ulega¢ sugestiom zawartych w reklamach
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W znacznym stopniu. Miesigcznik po§wiecony jest modzie, urodzie, aktualnym
trendom, oraz zyciu gwiazd. Wydawany jest w oSmiu wersjach jezykowych,
poczawszy od niemieckiej, szwajcarskiej, po wegierska, czeska i polska. Glow-
nymi dziatami tego miesigcznika sg moda, uroda, trendy, relacje, ekstra (po-
$wiecony zyciu oraz tworczo$ci stawnych osdb w kraju 1 na $wiecie) oraz dziat,
,»Zawsze W numerze” (oparty na wzmiance ,,od redakcji”, zawierajacy adresy
sklepow czy zapowiedzi tego, co ukaze si¢ w nastgpnym numerze). Tresci mie-
sigcznika towarzyszg reklamy zwigzane z poszczegdlnymi dziatami.

Analiza zostata przeprowadzona pod katem wykorzystania technik perswa-
zyjnych i manipulacyjnych zawartych w reklamach zamieszczonych w tym mie-
sieczniku w 2015 r.

Przeprowadzona analiza wykazata, ze catkowita liczba reklam w miesiecz-
niku ,,JJOY” w 2015 r. wynosi 199. Najwigcej reklam zostato zamieszczonych
w wydaniu listopadowym i grudniowym. Zwiazane jest to ze zblizajacym si¢
okresem gwiazdkowym, $wigt Bozego Narodzenia czy Nowym Rokiem. Naj-
mniej reklam zamieszczono w wydaniu lipcowym i sierpniowym, co zwigzane
jest z okresem wakacyjnym i mniejszym oddziatywaniem reklam na potencjal-
nego klienta. Na rysunku 1 pokazano, jak ksztaltowala si¢ liczba reklam w po-
szczeg6lnych miesigcach w roku.
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Rysunek 1. Liczba reklam we wszystkich wydaniach miesi¢cznika ,,JOY” w 2015 r.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analiza wykorzystania technik perswazyjnych w reklamach wykazata, ze
najczgsciej stosowanymi byly: technika powtarzania, technika perswazji
i technika $wiadectwa. Technika powtarzania, upraszczajac, opiera si¢ na teorii
warunkowania klasycznego oraz teorii pamigci (postrzeganie, zapamigtanie,
przechowywanie i1 odtwarzanie), zwigkszajac w ten sposob oddziatywanie
poszczegblnych reklam na odbiorce. Technika perswazyjna ma za zadanie
powigkszy¢ znaczenia przekazu reklamowego tak, by odbiorca szybko i tatwo
kojarzyt dang marke czy firme¢ z reklamowanym produktem. Technika $wia-
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dectwa wykorzystuje fakt potrzeby identyfikacji mtodych oséb ze swoimi ido-
lami, co rzecz jasna wptywa na ich decyzje konsumenckie. W zwigzku z tym
wiekszos¢ produktow reklamowana jest przez gwiazdy telewizji, stawne mo-
delki czy blogerki modowe. Wykorzystanie poszczegoélnych technik perswa-
zyjnych w miesi¢czniku ,,JOY” z 2015 r. w odniesieniu do poszczegdlnych
miesiecy zaprezentowano na rysunku 2.

Powtarzanie | z 100,0%
Publicznos¢ odziedziczona =3 11,1%
Symbol |
Niezwyktos¢ przekazu | 1,0%
Moda =3 16,6%
Nieréwne sgsiedztwo [ 2,0%
Blokada (zablokowanie) =3 13,6%
Zamiana tematu/aspektu 1 1,5%
Stereotyp 3 2,0%
Swiadectwo: == 26,6%
- autorytet: ekspert 1 1,5%
- autorytet: gwiazda =31 22,1%
- $wiadectwo: przecietny cztowiek 8 3,0%
Band wagon | 0,5%
Naduzycie statystyki 3 2,5%
Imperatywnos¢ 3 3,5%
Oddziatywanie posrednie 3 2,0%

96,0%

Rysunek 2. Wykorzystanie technik perswazyjnych w czasopismie ,,JOY” w 2015 r.
w poszczegdlnych miesiacach

Zrédto: opracowanie wlasne.

W przypadku wykorzystania manipulacji zastosowano powtarzanie prze-
kazu reklamowego, ktore byto stosowane najczgsciej. Kolejng technika z naj-
wicksza liczba zastosowan byta technika identyfikacji ,,znana twarz”. Zasto-
sowano ja 45 razy. Polega ona na reklamowaniu produktu przez znang czy
stawna osobg, dzigki czemu odbiorca pod$wiadomie identyfikuje si¢ nie tylko
z osobg znang, a gtownie z promowanym produktem. Wykorzystang technika
byta takze technika stosowania pozorow informacji lub rady. W tej technice
potwierdza si¢ czesto fikcyjnymi badaniami zalety produktu i tworzy pozy-
tywna rekomendacje.

Uwage zwraca bardzo mate wykorzystanie ostatniej techniki, czyli presupo-
zycji. Uzyto w niej takie zwroty, jak: ,,Polacy wybrali...”, ,,Wszystkie Polki
uzywaja...”. Tego typu okreslenia maja wzbudzi¢ u odbiorcy potrzebe identyfi-
kacji 1 utozsamiania si¢ z grupa, ktora wybrata taki, a nie inny produkt.

Analizujac reklamy z punktu widzenia prezentowanych produktéw, nalezy
zauwazy¢, ze najczesciej dotyczyly one kosmetykow, odziezy i bizuterii. Naj-
rzadziej reklamowane bylo jedzenie oraz literatura. Szczegdlowe informacje
przedstawione zostaty na rysunku 3.
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Rysunek 3. Produkty reklamowane w miesi¢czniku ,,JOY” w 2015 r.

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Wspodlczesna mtodziez jest pokoleniem, ktore opiera sporg cze$¢ codzien-
nej aktywno$ci na dgzeniu do doskonatosci kreowanej przez media, portale
spotecznosciowe czy skierowane do nich reklamy. Jest pokoleniem dorastaja-
cym w $wiecie daleko posunigtej konsumpcji, czujacym potrzebe ciaglej zmia-
ny i dazenia do prawdziwych, a cze$ciej wykreowanych i wyimaginowanych
ideatow. W zwiazku z tym mozna zauwazy¢ rozbiezno$¢ migdzy $wiatem
wyidealizowanym a otaczajaca ich rzeczywisto$cig. Przekazy reklamowe nie
utatwiaja mtodziezy znalezienia wilasnej drogi, lecz pokazuja §wiat takim, ja-
kim chcieliby go widzie¢, a nie takim, jaki jest w rzeczywisto$ci, rozpalajac
ich pragnienia i potrzeby. We wspolczesnym spoteczenstwie wszystko, co jest
inne niz ogoblnie przyjete standardy, uznawane jest za negatywne, a osoby pre-
zentujace takie podejscie do zycia czesto sg spychane na margines grupy spo-
lecznej. Te dziatania prowadza do podazania mtodziezy za tymi wartosciami,
ktore sa akceptowane przez ogoél, po to, by nie zosta¢ odrzuconym, nie by¢
gorszym, a znalez¢ si¢ w danej grupie. Przedstawiona analiza reklam z punktu
widzenia wykorzystania w nich technik perswazji i manipulacji pokazuje, ze sa
one stosowane i na pewno w okre$lony sposob oddziatujg na mtodziez. Naj-
czesciej dzieje sie to bez udziatu swiadomosci mtodych ludzi, bo zadna firma
reklamowa, zaden reklamodawca nie jest zainteresowany pokazywaniem me-
chanizmow wykorzystywanych w reklamie, bo ostabiloby to jej oddziatywanie
na miodziez, spowodowatoby straty producentow, straty mediow, ktdre pre-
zentujg takie reklamy. Analiza w oczywisty sposob pokazuje, ze preferowane
sg reklamy naktaniajace do konsumpceyjnego trybu zycia, dazenia do akcepto-
wania przez grupg, a tym samy przejawiania okreslonych zachowan konsu-
menckich. Jedng z drog przekazu o mechanizmach wykorzystywanych w re-
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klamie pozostaje szkota i instytucje, ktorym zalezy na przygotowaniu mlodego
pokolenia do przysztych (miejmy nadzieje, ze tworczych, w pozytywnym tego
stowa znaczeniu) dziatan.

* W opracowaniu wykorzystano prace licencjacka: E. Paterek, Reklama jako srodek
manipulacji i perswazji oraz jej mozliwe oddzialywanie na milodziez (na przykladzie
magazynu ,,JOY” w roku 2015), Uniwersytet Rzeszowski, Wydzial Pedagogiczny, Rze-
szow 2016. Promotor: dr Marek Hallada.
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