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Reguly rzadzace reklama

Reklamq nazywa sie zwykle specyficzny rodzaj przekonywania klientéw do nabycia

towarow lub ustug oferowanych przez konkretne firmy. W. Domachowski stusznie zauwaza, ze
wiele dziatan z tego zakresu to proby pozostawienia u klienta przekonania, ze to on jest
,panem", chociaz proponowany towar czy ustuga s jedynie stusznym wyborem. O
reklamowaniu mysli sie w kategoriach skutecznego naktaniania Ilub w konwencji
manipulowania, w zaleznosci od umiejscowienia wyrazajacego opinie. Tworcy reklamy traktujg
skutecznos¢ jako jej zalete, a osoby wystawione na jej oddziatywanie uwazajg te jej ceche za
manipulowanie soba. [1]

O skutecznosci reklamy i jej wptywie na przywigzanie do marki moze swiadczy¢ pewien
eksperyment przeprowadzony w Nowej Zelandii przez Stowarzyszenie Reklamy Zewnetrznej.
Zaprojektowano tam i eksponowano plakaty zachwalajgce Nic. Kampania odniosta wielki
sukces, zetkneto sie z nig dwie trzecie mieszkancow miasta, wiele oséb dzwonito do
stowarzyszenia z pytaniami, gdzie mozna kupi¢ Nic. Dowiedli oni, ze z powodu minimalizacji
wysitku poznawczego, dla konsumentow liczy sie dobrze zaprezentowana marka, a kryjacy sie
pod nig produkt nie ma wiekszego znaczenia. [2]

Z marketingowego punktu widzenia do celow y
reklamy mozna zaliczy¢: utatwienie wejscia na SkUQ P]‘
rynek z nowym produktem, wskazanie korzysci Z
uzytkowania  produktu, pozyskanie nowych,
utrzymanie  dotychczasowych i odzyskanie
utraconych klientdéw, nakfonienie konsumentéw do
wyprobowania nowego produktu, zachecanie
statych uzytkownikéw do zwiekszenia
czestotliwosci zakupdw, utrwalenie w swiadomosci
odbiorcow znajomosci marki oraz wspieranie
dziatan sprzedawcéw i dystrybutordw. o

Spogladajac na reklame z punktu widzeniaft
$wiadomych odbiorcéow, ktérzy mogq dostrzegad,
ze sg manipulowani przez jej tworcéw, mozna sig
spotka¢ z opiniami znacznie odbiegajacymi od
gtadkiego  pozytywnego jezyka marketingu.
Przyktadowo Z. Bauman o regutach rzadzacych
reklamg: ,reklama (...) po pierwsze musi mi
uswiadomi¢, ze ani nie mam rozeznania we
wiasnych potrzebach, ani nie potrafie ich wtasciwie
zaspokoi¢; po drugie, musi we mnie zrodzid
przekonanie, ze istnieje sposodb na zaradzenie
mojej ignorancji i niesprawnosci, jesli tylko zechce
postuchac tych, ktorzy wiedza lepiej. W wiekszosci
reklam osoby, ktére trzymaja sie tradycyjnych| |
metod, sg o$Smieszani jako zacofancy badz nieucy, =
na ktérych drodze pojawia sie wiarygodny autorytet i pomaga im wydoby¢ sie z tarapatow. W
postac takiego autorytetu wciela sie naukowiec, wybitny ekspert przemystu samochodowego,
bankier, specjalista od ubezpieczen, osoba dobrotliwa i zyczliwa, dobrotliwa i troskliwa matka,
gwiazda sezonu w dziedzinie, z ktdérg zwigzany jest zachwalany produkt, albo po prostu
cztowiek cieszacy sie wielkg popularnoscia i z checig ogladany przez miliony widzéw". [3]

Niektore reklamy ograniczajg sie do informacji, ze w pewien sposdb postepuje mndstwo
ludzi, ze coraz wiecej oséb sktania sie do pewnej opinii itd., wykorzystujac regute spotecznego
dowodu stusznosci.

Aby uzyska¢ wiekszy efekt perswazyjny, agencje reklamowe wspierajg a zarazem
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odwotujg sie do postawy konsumenckiej, ukierunkowujac mysli na uczynienie z zakupow
waznego skfadnika zycia codziennego, podsycajac zainteresowanie kupowaniem, miejscami,
gdzie sie kupuje i samym posiadaniem. [4]

Jednym z miernikdw skutecznosci reklamy jest przeprowadzenie badan, czy i w jakim
stopniu zapadta ona odbiorcom w pamieé. Nie chodzi o to, czy np. widz pamieta w ogdle dany
film, lecz czy potrafi przywota¢ wykorzystane w nim motywy i jego przestanie. Owo przestanie,
czasami silniej niz racjonalna argumentacja, sktania do zakupu reklamowanego produktu czy
ustugi, lub przynajmniej sprawia, ze wzrasta swiadomosé marki, czyli wiedza o jej istnieniu.
Przeprowadzone w Polsce badania wykazaty, ze na stopien zapamietania reklam ma wptyw
oryginalno$¢ pomystu, co$ silnie przykuwajacego uwage, dowcip, pogodna i ciepta atmosfera
filmu, czy odwotywanie sie do tradycji narodowych. [5]

Badanie 1 klasyfikacja postaw konsumentow

Chcac dotrze¢ do okreslonych grup konsumentow z odpowiednio stworzonym przekazem
reklamowym, praktycy wptywu spotecznego stajg przed koniecznoscig zbadania i
sklasyfikowania postaw konsumenckich oraz przed zbudowaniem jak najobszerniejszych baz
danych o klientach.

Tradycyjnie do okreslania grup docelowych uzywa sie danych takich jak wiek, pte¢, liczba
dzieci, miejsce zamieszkania, dochod, stopien lojalnosci wobec produktu itp. Dane te moga by¢
mylace, albowiem ludzie ci mogq sie rézni¢ wyznawanymi warto$ciami, motywacjami, celami
zyciowymi i emocjami. Do wyrdzniania grup konsumentéw poprzez poznanie tych ostatnich
czynnikow stuzy Miedzykulturowa Klasyfikacja Konsumentéw (Cross Cultural Consumer
Classification), zwana w skrocie metodg 4C. Zostata opracowana z myslg o reklamodawcach
dziatajacych na rynkach miedzynarodowych, a na poziomie poszczegdlnych krajow zostata
zaadoptowana dla potrzeb lokalnych. Badanie 4C opiera sie na mysleniu ponaddyscyplinarnym,
taczy psychologie, socjologie i marketing. Dzieli konsumentdw na siedem grup. Jest
ponadkulturowe, dowodzi przyktadowo, ze podmiejski rolnik moze mie¢ wiecej wspdlnego z
rolnikiem w innym panstwie, niz z urzednikiem z tego miasta. Dzieki tej ponadnarodowej i
ponadkulturowej metodzie segmentacji grup konsumenckich firmy i marki moga reklamie czy
promocji nadac¢ charakter globalny. 4C pozwala réwniez dokonaé procentowego podziatu
spoteczenstwa na grupy okreslajace status spoteczny ich przedstawicieli oraz odpowiadajace im
ulubione media, co moze by¢ bardzo uzyteczne réwniez dla politykéw. [6]

Inng typologig grup konsumentéw w warunkach polskich, rdwniez opartg na postrzeganiu
spoteczenstwa jako dynamicznego, skomplikowanego uktadu, jest uwazana za najpetniejszg
klasyfikacja IQS QUANT, wprowadzajgca podziat na 11 typéw konsumentow. [7]

Tworzenie baz danych o klientach ma za zadanie zmniejszy¢ koszty marketingu w
dotarciu do potencjalnego klienta. Metoda tworzenia takich baz sg czasem bardzo
wyrafinowane i w petni spetniajq kryteria definicji manipulacji.

Pierwotnie firmy uzywaty adreséw z ksigzek telefonicznych, z czasem udoskonality swoje
zbiory danych wprowadzajac do nich informacje nabywane z domow wysytkowych o tym kto,
co, i kiedy zaméwit. Nagminne stato sie kupowanie danych nie tylko od innych firm, ale
rowniez catkowicie nielegalne, ze wzgledu na obowigzujace przepisy o ochronie danych
osobowych i statystycznych, nabywanie na czarnym rynku wyciggéw z PESEL czy sprawozdan
GUS-u. Nieoficjalnie krgzg one pomiedzy firmami z branzy wysytkowej. [8]

Inng popularng formg zbierania danych osobowych sg konkursy. Na podstawie
nadestanych kuponéw tworzona jest lista konsumentow, wykorzystywana w akcjach
promocyjnych i budowaniu programéw lojalnosci. Podobng role spetniajg rozsytane zazwyczaj
imienne ankiety czy zapytania, za ktérych zwrot mozna dosta¢ upominek (z reguty niewielkiej
wartosci). Wydawcy budujg bazy danych na podstawie informacji o prenumeratorach,
proponujac im tez przyktadowo przystgpienie do klubow itp. organizaciji.

Bardziej wyrafinowanych metod technicznych wymaga gromadzenie danych na podstawie
zakupow dokonywanych przy pomocy kart magnetycznych i kupondéw magnetycznych
uprawniajacych do znizek. Podstawag do zbudowania marketingowej bazy danych moze stac sie
analiza zakupow z wykorzystaniem tego rodzaju kart. Wiele swiatowych firm od dawna $ledzi
tg drogg konsumpcyjne gusta i wybory swoich klientéw. [9]

Ciekawych metod budowania baz danych uzywajq firmy zajmujgce sie sprzedazag
telefoniczng. Na podstawie statystyk nadawania imion w danych latach i ksigzki telefonicznej,
sq Ww stanie stworzy¢ grupy osob w okreslonym wieku. Innym przykladem jest



wykorzystywanie bezptatnych numeréw 0-800, innych w poszczegélnych mediach, do
zbadania, co ogladaja, jakich stacji stuchajg lub co czytajg konsumenci. Tq samg drogg badac
mozna odzew na kampanie reklamowe. [10]

Tworzenie przekazow reklamowych

Przekaz reklamowy jest komunikatem nakfaniajacym, pozyskujacym. Aby reklama byta
zdolna pozyskac odbiorce i zdoby¢ klienta musi by¢ sugestywna. Sposob, w jaki produkt jest
opisany, ukierunkowuje sposéb myslenia o tym produkcie. Poprzez eksponowanie jego
odpowiednich cech twdrcy reklam decyduje o sposobie myslenia na jego temat, jak réwniez
przewidujg mozliwg argumentacje przeciwko jego zakupowi. To wszystko jest brane pod uwage
przy budowaniu strategii oddziatywania. Proces ten przebiega w kilku etapach.

Najpierw sprawdza sie, jak dana marka czy produkt jest postrzegana przez grupe
docelowa, czyli grupe potencjalnych klientéw, jakie sg ceny i dotychczasowy wizerunek.
Dalszym krokiem jest opisanie mysli, uczu¢ i reakcji jakie dana promocja powinna wywotac u
odbiorcow oddziatywania. Nastepnie podejmowana jest decyzja o sposobach przekazywania
konkretnych tresci konsumentom, o wyborach $rodkow itd. Pisany jest scenariusz, na
podstawie ktérego dobiera sie postacie grajace w filmie reklamowym. [11] Na tym etapie
przyjmowany jest rodzaj retoryki reklamowej. Tworcy reklam wyrazaja m.in. retoryke
demonstracji, poréwnan, retoryke ,sytuacji zyciowej", retoryke zaspokajania ukrytych potrzeb,
retoryke zakazanego owocu, retoryke zwierzen i ukrytej niespodzianki.

W przekazie reklamowym istotnym elementem, o ktéry szczegdlnie dbajg praktycy
manipulujacy odbiorcami, jest jego wiarygodnos¢. Najbardziej podnoszg wiarygodno$¢ obrazu
osoby popularne, stawne, autorytety, gwiazdy, eksperci w danej dziedzinie a takze osoby,
ktére pozornie nie majg nic do zyskania na reklamowaniu danego produktu. Pomimo twierdzen
wiekszosci ludzi, ze autorytet osob stawnych nie ma na nich wptywu, zachowujg sie oni
niezgodnie z wlasnymi deklaracjami. Osoby stawne czy gwiazdy sa nie tylko wzorem do
nasladowania, ale takze swego rodzaju symbolem tego co jest spofecznie akceptowane. Sg
takze reprezentantami grupy, do ktérej odbiorcy chcieliby nalezec.

Specjaliéci od marketingu Swietnie wiedzg, ze cena, jakg nabywcy skifonni sg zaptacic,
bardziej zalezy od wyobrazenia o zakupie niz od jego realnej wartosci, dlatego wiele trudu
wktadajg w stworzenie odpowiedniej atmosfery wokdt niego. [12] Wykorzystujg do tego m.in.
stawnych ludzi. Wiekszo$¢ osob odczuwa potrzebe identyfikacji z nimi, prébujac im doréwnac i
kopiowac ich gust konsumpcyjny. Dla wielu grup spotecznych przedmiotem niezaspokojonych
aspiracji jest specyficzne $srodowisko gwiazd, co jest powodem szczegdlnych wzgledéow jakimi
sie one ciesza, sq symbolami wymarzonego sposobu czy stylu zycia, zwigzanego z nim
systemu wartosci czy statusu spotecznego. Jednak wptyw znanych postaci zycia publicznego
zalezy od odbierania ich przez najblizsze otoczenie, przyjaciét i znajomych. Zasadnicze
znaczenie ma tez bliskos¢ wzorca, do ktérego odbiorca ma aspirowac. [13]

Do budowy odpowiedniego nastroju wokdt produktu stosowana jest erotyka.
Wykorzystywanie motywow seksualnych moze przybieraé kilka form. W najprostszej z nich
seks traktowany jest jako element majacy przycigga¢ uwage. Ukazywana jest mozliwie
najbardziej rozebrana posta¢, aby widz czy czytelnik zainteresowat sie reklama sposrod wielu
innych. Inaczej jest, gdy sex appeal jest traktowany w sposdb funkcjonalny. Ma to miejsce
wowczas, gdy produkt ma jakis zwigzek z erotyczng sferg zycia czlowieka, najlepiej, aby ten
zwigzek byt jak najbardziej naturalny np. w reklamach kosmetykdw, odziezy, bizuterii. Trzecim
typem wykorzystania seksu jest potraktowanie go w sposéb symboliczny, w uproszczonej
formie. W takich reklamach zawarte sq symbole falliczne, schematy przypominajace stosunek
seksualny czy zarys piersi. Zdania na temat skutecznosci tego ostatniego zastosowania erotyki
sq wsrdd specjalistow podzielone, niemniej jednak przeprowadzony eksperyment, w ktorym
porownano dwie reklamy samochoddw (gdzie przy jednym z nich stata atrakcyjna kobieta,
trzymajaca w reku symbol falliczny, i ten wiasnie samochdéd zostat oceniony jako drozszy,
szybszy, mniej bezpieczny, o wiekszej mocy silnika), wskazuje na mozliwg skutecznos¢ tychze
sposobow. [14]

Podobng role co seks moze odgrywaé w reklamie odwotywanie sie do emocji, humoru ale
takze do prowokacji i skandalu. Reklamodawcy starajg sie przyciagna¢ uwage konsumentow za
wszelkg cene, niekiedy przekraczajg granice dobrego smaku, naruszajg tabu, celowo szokuja.
Zadna ze $wiatowych firm czy marek nie moze sie chyba poszczyci¢ wiekszym rozgtosem

Racjonalista.pl Strona 3z 10



medialnym i oddzwiekiem spotecznym niz Benetton. Powdd jest prosty, w kolejnych
kampaniach tej marki skandal gonit skandal. Z catej serii zamierzonych prowokacji wymienié
mozna zdjecie zakrwawionego noworodka, dopiero co wyjetego z tona matki, fruwajace
prezerwatywy, biate niemowle karmione piersiq przez czarng mamke, kopulujgce ze sobg
wierzchowce, a przede wszystkim szachownice z pieédziesiecioma szeScioma fotografiami
ludzkich genitaliow, ktéra pierwotnie miata wymiary szesnascie na dwadziescia pie¢ metréw.
Wiele szokujacych pomystéw pojawia sie tez w reklamach spotecznych, odwotujacych sie do
wazkich probleméw. Szczegdlnie celuje w nich Greenpeace. Przyktadowo w reakcji na
francuskie préby na atolu Mururoa radykalni ekolodzy namawiali do bojkotu francuskich win i
demonstrowali w filmie, jak najlepiej naplu¢ do kieliszka z tymze winem. Inng reklamg tejze
organizacji jest sielankowy obrazek filmowy, gdzie mamusia wyjmuje z kotyski kwilgce
niemowle, tuli je do siebie i wychodzi chwilowo z pokoju. Tymczasem tatus, przycisniety
potrzeba fizjologiczng, zatatwia jg w cieptym jeszcze tdézeczku. Po powrocie, niczego nie
przeczuwajgca mamusia uktada w nim mitego maluszka. [15]

Jezyk slogandéw reklamowych

Jezyk reklam jest zestawem czesto zakodowanych $rodkow perswazyjnych,
wykorzystujgcym rozne srodki, argumenty, przestanki, chwyty stylistyczne, metafory,
metonimie, hiperbole, niedomdwienia, magiczne skojarzenia itp. Czesto komunikat reklamowy
powtarza wcigz to samo, za kazdym razem uzywane sg tylko inne argumenty i apele.

Wiekszos$¢ haset reklamowych jest nimi w znaczeniu stownikowym, sg to komunikaty z
jasno wyrazong, subiektywng opinig producenta o wiasnym towarze. Aby komunikat wyrdzniat
sie w gaszczu innych, moze by¢ w nim celowo wprowadzany w btad gramatyczny lub
ortograficzny, kalamburowe sklejenie dwoch wyrazow itp. Jezyk reklamy wykorzystuje takze
skojarzenia, czesto zaskakujace.

Inng metodqg jest stosowanie cytatow, albowiem powotujgc sie na czyje$ stowa, mozna
wesprzec sie na jego autorytecie. Sens powiedzen bywa czesto catkowicie zmieniany tak, aby
w ptaszczyznie skojarzeniowej odczytywany byt na korzysc firmy.

Osobng kategorig sg tzw. hasta — plastry. Majg przewaznie posta¢ rownowaznikéw zdan,
umieszczonych zazwyczaj obok znakdéw firmowych. Tworcy oddziatywan usitujg sprawiac, aby
byly one jak swego rodzaju pieczecie, certyfikaty, ktore majg funkcjonowac¢ zamiennie z nazwa
firmy lub produktu, wzmacnia¢ zwigzane z nimi pozytywne cechy i budzi¢ natychmiastowe
skojarzenia.

W reklamach mozna wyrdzni¢ pewne popularne watki stownikowe. Przyroda, natura,
srodowisko to czesto wykorzystywane tematy o pozytywnym wydzwieku, wzbudzajace
zaufanie do produktu. Automatycznie kojarza sie one z takimi cechami, jak nieszkodliwosé,
czystos¢, uzytecznosé, estetyka.

Innym watkiem jest tradycja, wykorzystywana przez firmy o dlugim czasie
funkcjonowania. Tradycja fgczona jest z takimi cechami jak solidno$¢, odpowiedzialnosg,
zaufanie, doswiadczenie. Podobnie chetnie jezyk reklamowy wykorzystuje motyw przysziosci,
w naturalny sposdb taczac ja z postepem, doskonaleniem, rozwojem, co pozwala na efektywne
wyeksponowanie danego produktu. [16]

Oddziatywanie bodZzcowania podprogowego

Historia manipulacji poprzez oddziatywanie podprogowe, czyli takie, w ktérym widzowie
nie sq w stanie zauwazy¢ Swiadomie przekazu z uwagi na jego bardzo krotki czas ekspozycji
rzedu utamka sekundy, siega konca lat pieédziesigtych. Woéwczas to James Vickary, witasciciel
jednej z agencji badan marketingowych opublikowat wyniki eksperymentu, w ktérym w trakcie
emisji filmu rzucone byty na ekran hasta reklamowe w czasie tak krotkim, ze $wiadomosé
ludzka nie mogta ich zarejestrowac. Miato to wedtug Vickarego spowodowac znaczny wzrost
sprzedazy reklamowanych produktow (popcornu i Coca Coli). Publikacja ta rozpetata w USA
wielkg dyskusje graniczacg z histerig, w wyniku ktorej zabroniono prawnie reklamy
podporowej. Eksperymentu nigdy nikomu nie udato sie powtdrzyé, sam autor przyznat pdzniej,
ze sfalszowat jego wyniki, lecz psychologowie od tego czasu poszukujg odpowiedzi na pytanie,
czy tzw. przekaz sublimowany moze oddziatywa¢ na zachowania konsumentow? Poszukiwania
te poparte badaniami doprowadzity do stwierdzen, ze niektére stowa i obrazy rejestrowane
ponizej progu $wiadomosci nie mogg co prawda w prosty sposob przetozy¢ sie na sterowanie



ludzkim zachowaniem, ale posiadaja mozliwos¢ aktywizowania podstawowych popedow i
emocji. Przy ich zastosowaniu mozliwe jest zwiekszenie wsrdod konsumentédw checi spozycia
pewnych ogdlnych grup produktow. Dziatanie to jest jednak krétkotrwate, rzedu kilku minut.
[17]

Zdarzajq sie przypadki duzej indywidualnej podatnosci na perswazje sublimowang, jak i
odpornos$¢ na nig, podobnie jak w przypadku hipnozy. [18] Jednak najnowsze badania R.
Zajonca, gdzie najpierw prezentowano podprogowo badanym zdjecia twarzy wyrazajacych
rozne emocje pozytywne bgdz negatywne, a po nich figury geometryczne, co doprowadzito do
tego, ze figury te byty lepiej badz gorzej oceniane kazg sie zaniepokoi¢, czy podobnych
efektow nie mozna uzyskaé zastepujac figury geometryczne nazwami firm badz produktéw.
[19] B. Kwarciak stoi na stanowisku, ze manipulowanie klientem poza kontrolg jego
Swiadomosci jest mozliwe, poprzez tworzenie jego pozytywnych reakcji emocjonalnych.
Fachowo metoda ta nazywa sie prymowaniem subliminalnym i jest podobna do eksperymentu
R. Zajonca opisywanego powyzej. Podobnych dowoddw dostarcza badanie A. Krosnicka, ktory
wyswietlat oceniajgcym portrety nieznajomych oséb. Pojawienie sie kazdego z nich poprzedzata
podprogowa projekcja zdje¢ budzacych mite lub negatywne emocje. Te prymujace, czyli
ukierunkowujace emocje zdjecia, zastalty oczywiscie wczeséniej dokfadnie przetestowane.
Wyniki eksperymentu wykazaly, ze powyzsze potaczenie doprowadzito do wypaczenia oceny
twarzy, ktére normalnie nie budzity ani negatywnych, ani pozytywnych skojarzen. Co wiecej,
do opisywanego zjawiska doszto po jednorazowej ekspozycji wspomnianych fotografii. [20]

O ile perswazje subliminalng mozna wykry¢ za pomoca odpowiedniej aparatury, to
identyfikacja takich form manipulacji jak efekt czystej ekspozycji i zonglerka pustymi
miejscami moze nastreczac trudnosci. Dziatajg one rowniez catkowicie poza kontrolg osoby
manipulowanej. Efekt czystej ekspozycji polega na wzroscie pozytywnych reakcji na tresc
przekazu, w miare jego powtarzania. Im dtuzej reklama jest pokazywana, tym bardziej sie
podoba. Aby nie dopusci¢ do tzw. zuzycia reklamy, przygotowuje sie zazwyczaj kilka jej
wariantéw.

B. Kwarciak, aby uswiadomi¢ skutecznos$¢ tej metody, stawia pytanie: ,Kto potrafi
powiedzie¢, dlaczego tak naprawde lubi jakis produkt, podobny do wielu innych?" Na efekt
czystej ekspozycji mogag sobie pozwoli¢ tylko bogaci reklamodawcy, albowiem wymaga
dtugotrwatego uzycia mediéw. [21]

Dla konsumenta bardzo niebezpieczna jest technika manipulacji, znajdujaca sie réwniez
catkowicie poza jego kontrolg, zwana zonglerka pustymi miejscami. Zostata odkryta podczas
badann nad procesami nieuswiadomionego wnioskowania a polega na tym, ze przekaz
reklamowy nie zawiera okreslonych informacji, co stawia odbiorce przed koniecznoscig
odpowiedzenia sobie na rodzgce sie pytania. To automatyczne wypetnienie pustych miejsc,
stwarza mozliwos¢ manipulacyjnego, planowanego doboru eksponowanych cech produktu i
przemilcze¢ o jego brakach, ogromng role odgrywa tutaj kontekst przekazu, w jakim sie on
pojawia. Przykfadem tego jest wykorzystywanie znanych marek podzespotdow przez
producentdow sktadakdw, gdzie nabywca przenosi zaufanie do marki czesci na wyrdb gotowy,
ktory moze by¢ sktadany wrecz w warunkach garazowych. Do wyciggania przez klienta
fatszywych wnioskdéw prowadzg tez niekompletne pordownania, typu ,Marka X jest lepsza".
Eksperymenty wykazaty, ze taki niedokonczony przekaz zostaje znacznie tatwiej i szybciej
zapamietany niz klasyczny i prowadzi do korzystnej oceny marki. Naturalne problemy z
przypominaniem informacji stwarzajg jeszcze jedng mozliwos¢ manipulacji. Przekaz moze
zosta¢ tak zbudowany, by pewne jego elementy zostaty szybko zapomniane, a we
wspomnieniach pojawity sie informacje w nim nieobecne. [22]

Inne formy reklamy

Poza reklamami przekazywanymi tradycyjnymi kanatami (np. prasa, radio, telewizja),
promujacymi poszczegdlne produkty lub marki, wystepujg w tym obszarze oddziatywania
manipulacyjnego inne formy i kanaty. Ponizej przedstawiona zostanie reklama wizerunkowa,
hipertekstowa i BTL (czyli reklama poza mediami).

Mianem reklamy wizerunkowej okresla sie te jej formy, ktére dotyczg catego
przedsiebiorstwa. Doskonale nadaje sie ona do budowy zaufania ws$réd docelowych grup
odbiorcéw. Im wiecej ludzie wiedzg o firmie, tym bardziej skfonni sg jej wierzy¢. Kapitat
zaufania jest szczegdlnie wazny w sytuacjach kryzysowych. Reklama wizerunkowa (zwana
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takze korporacyjng) wptywa na zwiekszenie sprzedazy, pozwala utrzymac i przyciggnac
dobrych pracownikéw i podnosi ich morale. Najlepsze efekty przynosi w przypadku firm o
bardzo zréznicowanej dziatalnosci, dziatajagcych w branzach szczegélnie zagrozonych kryzysem
(energetycznej, paliwowej, chemicznej), spétek gietdowych lub wchodzacych na gietde i firm
zmieniajacych swéj wizerunek. Reklamy wizerunkowe mozna podzieli¢ na dwie gtdwne grupy
tematyczne: prezentujace przedsiebiorstwo i jego szeroko pojete osiggniecia oraz zabierajace
gtos na wazne tematy spoteczne. [23]

Z kolei reklama hipertekstowa taczy sie z hipertekstem. Pojecie to wprowadzono w latach
szes$cédziesigtych, definiujac je jako ,pisanie niesekwencyjne - z podziatem na gatezie, ktore
dajq czytelnikowi wybdr, najtatwiejsze do czytania na interaktywnym ekranie komputera".
[24] Szczegdlny rozwdj reklamy hipertekstowej nastgpit po rozpowszechnieniu sie internetu.
Czytajacy komunikat wybiera jedna z gatezi i podaza z nig w wybranym kierunku ku coraz
drobniejszym szczegdtom. Czytanie hipertekstu jest catkowicie zindywidualizowane. Kazdy
odbiorca ,pisze" go na swoOj sposob i na wiasny uzytek, co ma istotne znaczenie
psychologiczne. Sprzyja to identyfikacji z trescig wspottworzonego tekstu. B. Kwarciak mowi,
ze ,jesli cztowiek nie potrafi wskazaé zewnetrznej przyczyny witasnych dziatan, przypisuje je
swojej woli i upodobaniom. Dlatego reklama hipertekstowa stworzona przez samego klienta na
ekranie komputera staje sie jej autorowi szczegdlnie bliska. Nikt przeciez nie narzucit mu jej
sitg". [25]

Dzieki hipertekstowi, ktory pozwala na dokonywanie wyboréw, mozliwe jest Sledzenie
zachowania klienta w internecie. Ono zas$ zdradza preferencje i cechy osobowosci internauty.
W tym celu stworzono specjalne programy komputerowe. Najpierw probujg one okresli¢ ogdlne
zainteresowania, w efekcie czego na ekranie jego komputera pojawiajg sie wstepnie
dopasowane oferty. Nastepnie jest badana reakcja na poszczegdlne reklamy, a wtedy mozna
sie pokusi¢ o okreslenie potrzeb danego klienta, w tym nawet cech jego osobowosci. Cata
operacja konczy sie na umieszczeniu zaszyfrowanych danych o kliencie na serwerach firm,
ktéore mogg juz starannie dopasowywac do bardzo szczegdtowej charakterystyki adresata
swojg oferte, i mu jg przesytac. Klient ma poczucie, ze zostat wytoniony z ttumu, podobnie jak
w przypadku takich technik jak druk bezadresowy czy telemarketing, zaspokojona zostaje jego
potrzeba szacunku, prestizu i zwykla préoznosé. Jak wykazujg badania polskiego rynku,
przychylnos$¢ wobec imiennych materiatéw reklamowych wynosi 80%!, podczas gdy dla reklam
telewizyjnych tylko 40%. [26]

Pod skrotem BTL (below-the-line, czyli ,pod linig") kryjg sie wszelkie formy zjednywania
konsumentow dla danej marki lub wyrobu, prowadzone z dala od mediéw i plakatéw
reklamowych. Niektérzy specjalisci zaliczajg do BTL rdéwniez marketing bezposredni i
merchandising — czyli odpowiednie ulokowanie i eksponowanie towaréow na sklepowych
potkach. Z reguty tworcy akcji BTL starajg sie wyrosng¢ ponad przecietnos¢, i obmyslaja
wyrafinowane formy oddziatywania manipulacyjnego. Przyktadowo chcac przyciggnaé¢ uwage
klientdw do przeniesienia siedziby sklepu o kilkaset metréw dalej, zaadaptowano zdarzenie z
obszaru polityki, mianowicie sfingowang zbiorowa manifestacje. Zorganizowano protest
przeciwko zamknieciu starego sklepu, nie moéwigc nic o otwarciu nowego. Ludzie obserwujacy
zajscie mieli wrazenie, ze nowg placowke otwarto na skutek tej interwencji. Na jej inauguracje
przyszty ttumy klientéw, wydarzenie szeroko opisywata tez prasa. Innym przyktadem moze by¢
dziatanie firmy kurierskiej, ktora wysylata eleganckich kelneréw do przedstawicieli swoich
klientéw. Akcja polegata na doniesieniu $Swiezego rogalika i gorgcej kawy, pomimo korkéow na
ulicach. Przy promocji jednej z wédek w pubach po zebraniu kilku kupondéw, mozna sie byto
podda¢ testowi dla zawodowych pilotow — wirowaniu w tzw. kole renskim. Inna agencja,
otwierajac nowy dziat komunikacji bezposredniej, wystata do swoich potencjalnych klientéw
gotebie pocztowe. Ptaki miaty wrdci¢ z listami od zainteresowanych wspétpraca. [27]

Antyreklama

W obszarze reklamy wystepuje bardzo ciekawy nurt twoérczosci, zwalczajacej reklame
przy pomocy niej samej.

Kalle Lasn zatozyt w 1989 r. w kanadyjskim Vancouver organizacje Media Foundation,
ktéra skupia ludzi okreslajacych sie jako ,adbusters" — pogromcy reklam. Fundacja ta
produkuje antyreklamy wymierzone w wielkie $Swiatowe koncerny i ich marki. Prébuje je
rowniez zamieszcza¢ w najpopularniejszych mediach, czesto w sasiedztwie przekazow
reklamowych zwalczanych firm. Stworzona zostata znaczna kolekcja alternatywnych spotéw.



Ich zadaniem jest sprowokowanie ludzi do myslenia, ukazanie, ze stynne marki zyjq wiasnym,
spreparowanym na uzytek publiczny zyciem i niewiele majg wspdlnego z prawdziwym
charakterem firmowanych przez nie produktéw.

Wedtug Media Foundation ludzie kupujg bujde, mity, a nie np. wodke, papierosy czy inne
produkty. Rzeczywista Kraina Marlboro to dla ,pogromcéw reklam" ukazywany przez
antyreklame cmentarz i samotny kon, ktérego wiasciciel zastat juz pochowany w jednym z
groboéw. Wodka Absolut w nawigzaniu do jej kampanii reklamowej, jest ukazywana w serii
groteskowych obrazéw, m.in. pokazujacych trumne z podpisem , Absolutna cisza" albo poprzez
sflaczatg butelke podpisang ,Absolutna impotencja" itp. "Pogromcy publikujg antyreklamy w
swoim kwartalniku Adbusters Magazine o nakfadzie 40 tys. egzemplarzy, wydawanym w
kilkunastu krajach $wiata. Mozna je réwniez oglada¢ w Internecie. Srodki przekazu czesto
odmawiajg rozpowszechniania ich tworczosci, nie chcac urazi¢ bogatych koncerndéw, ktére sg
dla mediéw podstawowym Zzrédtem dochodu. Fundacja zajmuje sie wiec takze walkg o wolnos¢
przekazu, chcac doprowadzi¢ do sytuacji, aby media nie mogly w Swietle prawa nikomu
odméwic¢ publikacji ptatnego ogtoszenia. Tropi i nagtasnia sytuacje, w ktérych dziennikarze
muszg uzgadnia¢ tres¢ programéw lub artykutdw z kluczowymi klientami swoich pracodawcow.
[28]

Manipulacyjne formy zwigkszania sprzedazy

Istnieje szereg technik manipulacyjnych majacych zwiekszy¢ sprzedaz opartych na regule
wzajemnosci, takich jak darmowa prébka i ,drzwiami w twarz", czy na regule konsekwencji i
zaangazowania - m.in. ,stopa w drzwi" i ,niska pitka". Manipulacjg jest takze zastosowanie
sformutowan typu ,liczba egzemplarzy ograniczona" i ,nieprzekraczalny termin sprzedazy",
ktorych dziatanie oparte jest na wykorzystaniu reguty niedostepnosci.

Oprocz wyzej wymienionych, w sprzedazy stosowanych jest wiele S$rodkéw
manipulacyjnych, ktére majg zwiekszy¢ sprzedaz o niezaplanowane wczesniej zakupy. Jest to
szeroki wachlarz technik od opartych na schemacie sytuacja (lub bodziec) — reakcja, az po
wyrafinowane metody manipulacji z przeptacaniem sprzedawcoéw (aptekarzy) wiacznie. [29]

Jednym z takich dziatan jest odpowiednie rozmieszczenie produktow w sklepie.
Przyktadowo, supermarkety rozmieszczajq podstawowe produkty spozywcze w wielu miejscach
i z reguty daleko od wejscia po to, aby klient chcacy je naby¢ musiat przejs¢ obok innych
potek, narazajac sie na pokuse wrzucenia do koszyka towardw, ktére sie na nich znajduja.
Natomiast produkty drobne typu gumy do zucia, czekolady, batoniki itp. umieszcza sie zwykle
blisko kasy, aby nudzacym sie w kolejce konsumentom przypominaty o koniecznosci ich
nabycia lub aby matki mogty je sprawic niecierpliwigcym sie dzieciom. Na biezaco prowadzi sie
obserwacje, jakie ulokowanie produktéw prowadzi do ich najwiekszej sprzedazy. Produkty
rozmieszczone na poétkach na wysokosci oczu majg najwieksze szanse zwrdcenia na siebie
uwagi, dlatego w takich miejscach nie sytuuje sie produktéw, ktore klient i tak kupi. Towary
rozmieszcza sie tak, aby potki byly petne, ale nie przetadowane jedng marka. Wywotuje to
wrazenie, ze sklep nie sprzedaje produktéw masowych, lecz je starannie dobiera wedtug
ekskluzywnego klucza. [30]

Drugim S$rodkiem zwiekszenia sprzedazy jest stworzenie w sklepie czy innym miejscu
odpowiedniego nastroju czy atmosfery, ktdra zacheca klienta do diuzszego przebywania i w
konsekwencji do wiekszych zakupdow. Robi sie to poprzez odpowiedni dobor koloréw, zapachow
i dzwiekoéw. Starannie dobiera sie o$wietlenie, czesto tak, aby podkreslato swiezos¢ produktow.
W wiekszosci sklepow owoce ustawia sie przy wejsciach, aby wywota¢ podobne wrazenie.
Zdarza sie, ze w obrebie supermarketu buduje sie piekarnie, by wydobywajacy sie z nich
zapach Swiezego pieczywa tworzyt przyjemny nastrdj i wzmagat poczucie gtodu, stwierdzono
bowiem, Zze ludzie glodni kupujg wiecej. Rdéwniez przyjemna muzyka moze zachecac
konsumenta do dtuzszego przebywania w sklepie. Na ogot dobiera sie muzyke relaksujaca,
albowiem obserwacje wykazaty, ze tempo muzyki wptywa na szybko$¢ poruszania sie po
sklepie: szybsze tempo powoduje przyspieszone poruszanie sie i zmniejsza ilos¢ zakupionych
towarow. [31]

W tym miejscu trzeba wspomnieé, ze mity i ciepty nastréj nie zawsze jest reguta. Jesli
okaze sie, ze istnieje pewna potrzeba czy nisza rynkowa, moze byc¢ zastosowany nastrdj zgota
odmienny. Przyktadowo dziata na Manhattanie niewielki bar sprzedajacy zupe, przed ktoérym
ustawia sie codziennie dtuga kolejka. Wtasciciel baru, nazywany przez bywalcow Nazistg,
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trzyma w tej kolejce porzadek zelazng reka. Potrafi wyrzuci¢ na jej koniec, zelzy¢ lub zupetnie
odmowic¢ positku elegancko ubranym urzednikom z pobliskich biurowcow. W ten sposdb positek
nie jest juz kolejnym nudnym positkiem, ale dostarcza emocji, tematéw do rozmow i
opowiesci. [32]

Kolejnym sposobem oddziatywania majacym na celu wzrost sprzedazy, jest tworzenie
korzystnej ceny odniesienia. Wykorzystywana jest tutaj zasada kontrastu. Méwi ona, ze ,jezeli
druga z pokazywanych rzeczy rdézni sie znacznie od pierwszej, to widzimy ja jako bardziej
rozng przez to, ze uprzednio widzielisSmy te pierwszg". [33] Praktycy marketingu wktadajg
wiele wysitku, by klienci uznali cene jaka maja zapfaci¢, za nizszq od ceny odniesienia.
Pierwszym sposobem jaki wykorzystujg, jest dodanie do serii produktow danego rodzaju
specjalnego produktu o wyzszej cenie. Pozostate wydajq sie przez to tansze. Drugim sposobem
tworzenia ceny odniesienia, sg korzystne poréwnania z innymi produktami. Przyktadowo dzieli
sie cene na miesieczne raty i pokazuje, ze te sg mniejsze niz koszt np. butelki wodki.
Przywotuje sie inne — drozsze, a mniej wartosciowe produkty. Sposobem trzecim, jest
przyzwyczajanie klientéw do pewnego, wysokiego poziomu cen, a nastepnie obnizenie ich do
poziomu normalnego — od poczatku planowanego. [34]

Nastepnym s$rodkiem oddziatywania manipulacyjnego sg promocje cenowe i wyprzedaze.
T. Tyszka podaje, ze obserwowany w ich wyniku wzrost sprzedazy siega kilkudziesieciu a
nawet kilkuset procent. ,Dzieje sie tak dlatego, ze ludzie traktujg obnizki cen jako okazje, na
ktorych mozna "zarobic¢". Cena ,normalna" jest przez nich traktowana jako punkt odniesienia,
wobec ktdérego cena obnizona staje sie rodzajem zysku". [35] Jesli chodzi o wyniki sprzedazy
po promocji wiekszo$¢ badan wskazuje, ze wracajg one mniej wiecej do stanu wyjsciowego.
[36] Na witrynach niektorych sklepéw mozna zaobserwowacé niemal catoroczne ogtoszenia o
promocjach, a ceny w nich sg podawane w dwoch wariantach: przed rzekoma promocjg czy
wyprzedazg (przekreslone) i w czasie jej trwania.

Poza wymienionymi, istnieje wiele innych sposobéw zwiekszenia sprzedazy. W samym
stosowaniu opakowan wyrézni¢ mozna wiele manipulacji. Przykladowo downsizing — termin
typowo marketingowy — polega na stosowaniu za duzego opakowania w stosunku do ilosci
produktu. Ma to miejsce np. w przypadku rozmaitych chrupek, chipséw itp., gdzie wielka torba
w wiekszosci wypetniona jest powietrzem. Podobnie rzecz sie ma z gofrowanym papierem
toaletowym, ktory zajmuje wiecej miejsca i mozna go mniej nawing¢ na rolke. Sprawia
wrazenie tej samej ilosci, a dodatkowo mozna go reklamowac jako lepszy. Za pewng odmiane
downsizingu mozna uzna¢ zwiekszanie wielkosci i pojemnosci wozkéw sklepowych.
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przez Autora. Stanowig one wytgczng wtasnos¢ Wiasciciela. Wtasciciel zastrzega sobie

prawo do okresowych modyfikacji zawartosci tej witryny oraz opisu niniejszych Praw
Autorskich bez uprzedniego powiadomienia. Jezeli nie akceptujesz tej polityki mozesz
nie odwiedzac tej witryny i nie korzystac¢ z jej zasobow.

Informacje zawarte na tej witrynie przeznaczone sg do uzytku prywatnego oséb
odwiedzajacych te strony. Mozna je pobieraé, drukowac i przegladac¢ jedynie w celach
informacyjnych, bez czerpania z tego tytutu korzysci finansowych lub pobierania
wynagrodzenia w dowolnej formie. Modyfikacja zawartosci stron oraz skryptow jest
zabroniona. Niniejszym udziela sie zgody na swobodne kopiowanie dokumentow
serwisu Racjonalista.pl tak w formie elektronicznej, jak i drukowanej, w celach innych
niz handlowe, z zachowaniem tej informaciji.

Plik PDF, ktory czytasz, moze by¢ rozpowszechniany jedynie w formie oryginalnej,
w jakiej wystepuje na witrynie. Plik ten nie moze by¢ traktowany jako oficjalna
lub oryginalna wersja tekstu, jaki zawiera.

Tresc tego zapisu stosuje sie do wersji zaréwno polsko jak i angielskojezycznych
serwisu pod domenami Racjonalista.pl, TheRationalist.eu.org oraz Neutrum.eu.org.

Wszelkie pytania prosimy kierowac do redakcja@racjonalista.pl


mailto:redakcja@racjonalista.pl

