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STRESZCZENIE

Artykut stanowi prébe okreslenia profilu spotecznopsychologicz-
nego kobiet — konsumentek, ich postaw wobec produktéw stuza-
cych do pielegnacji i upiekszania ciata.

Autorka prébuje ustalié, jaka jest wiedza kobiet o perswazji
w reklamie. Analizuje takze podatnosé kobiet na rézne, stoso-
wane w reklamach kosmetykoéw, strategie perswazyjne.

SLOWA KLUCZOWE: reklama, strategie perswazyjne, konsu-
mentka, kosmetyki

Nadeszly czasy swiatowego kryzysu. Obserwujemy gwaltowne zmniej-
szanie sie aktywnosci gospodarczej — produkcji, zatrudnienia, inwe-
stycji. Producenci kosmetykéw liczg jednak w tym okresie na wiekszy
sukces ekonomiczny niz w latach ubieglych. Czes¢ duzych i srednich
firm zaklada wzrost budzetu marketingowo-reklamowego, wprowa-
dzanie nowosci. Ma bowiem nadzieje na tzw. efekt szminki. Okazuje
sie, ze kobiety, ktore z powodu mniejszych dochodow i ,kurczenia sie”
domowego budzetu muszg zrezygnowaé z uwielbianych zakupow, np.
w markowych butikach, czesto rekompensuja sobie te straty — kupujac
kosmetyki. Kosmetyki w okresie spowalniajacej gospodarki stajg sie dla
wielu kobiet jedynym dostepnym luksusem. Ich kupowanie to, ujmujac
rzecz po freudowsku, rodzaj zaspokojenia zastepczego. Nabywanie kre-
mow, pudréw, podkladéw, balsamow, odzywek staje sie tez rodzajem
ucieczki przed staroscia, a tym samym zmniejszajaca si¢ atrakcyjno-
Scig. A atrakcyjnosc jest obecnie coraz wiekszym gwarantem sukcesu
zawodowego i towarzyskiego.

Dbalos¢ o urode, upieckszanie kobiecego ciala to oczywiscie nie
tylko znak wspoétczesnosci. Juz kobiety w starozytnym Egipcie, Gre-
cji, Rzymie poznawaly sztuke makijazu. Greczynki pokrywaly powieki
czarnym weglem, malowaly usta pomadkami z wosku, maseczki zas
przygotowywaly z miazszu chleba i mleka. Egipcjanki uzywaly henny
do malowania paznokci, usta i sutki barwily ochrg na czerwono. Przy-
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rzadzaly specjalne masci i kremy z woskow, oliwy z oliwek, miodu, mle-
ka. Rzymianki malowaly takze ramiona. Nic wiec dziwnego, ze kobieta
XXI wieku poswieca wiele uwagi kosmetyce upiekszajacej. Okazuje sie,
ze choC zmieniaja sie idealy urody i techniki upiekszania', pragnienie
pozostania jak najdtuzej piekna, mloda i atrakcyjna jest niezmienne.
Poszukiwanie eliksiréw mlodoSci trwa.

Tym bardziej w obliczu ekonomicznego kryzysu producenci kosme-
tykoéw starajg sie przekonac¢ wspoélczesne kobiety, ze uzywanie okre-
Slonych kreméw czy balsamow jest gwarantem dobrego samopoczucia
i podwyzszenia wlasnej samooceny. Kobiety sa ,bombardowane”, za
posrednictwem reklam, informacjami o kosmetologicznych odkryciach,
nowych sposobach walki z czasem, niezwyktych produktach. Ulubione
gwiazdy kina i gwiazdki seriali stajg sie¢ twarzami firm kosmetycznych.
Ponad polowe kazdego kobiecego czasopisma stanowig reklamy rozne-
go rodzaju kosmetykow.

Autorzy reklam kosmetykow sa coraz bardziej skuteczni, wiedza,
jak przekonac¢ wspoéliczesne kobiety. Nie pokazujg ich wylgcznie w roli
yobiektu kuchennego”, ktéry rozmawia z margaryna albo proszkiem
do prania. Nie infantylizuja kobiet. Coraz czesciej odchodza takze od
reprodukowania stereotypow. Wystarczy podac przyktad kampanii fir-
my Dove. Reklamy kosmetykéw Dove staly sie rodzajem przekazow
spotecznych, w ktorych udowadnia sige, ze prawdziwe pieckno ma réoz-
ne ksztalty, rozmiary i wiek. Edyta Jungowska w reklamie srodkow
do mycia i pielegnacji ciata (seria Pro-Age) stwierdza: ,To nie czas, tyl-
ko ja decyduje, jak delikatna jest moja skora”. Naga Beata Tyszkie-
wicz (71 lat) w reklamie nowej linii Dove do pielegnacji wloséw zaczep-
nie mowi: ,Sprébuj mnie przekonad, ze to nie czas na burze wlosow”.
W pozostalych przekazach telewizyjnych obserwujemy ladne, pulchne
modelki zachwalajace balsamy. Pokazanie innego obrazu pieknej ko-
biety niz ten, do ktérego przywykliSmy w mediach, okazalo sie ogrom-
nym sukcesem i przyniosto firmie niemate zyski. Kampania Dove zmu-
sita do myslenia o pieknie, dojrzatosci i funkcjonujacych w naszym
spoteczenstwie stereotypach. Kobiety dyskutowaly na forach, pojawia-
ly sie wystawy fotograficzne. Komentowano kampanie w réznych pro-
gramach telewizyjnych, czesto w najlepszym czasie antenowym. Pisaty
o niej gazety. Firma Dove, pozwalajac wystapi¢ w swoich przekazach
reklamowych zwyczajnym kobietom, zyskata szacunek i sympatie kon-
sumentek oraz... darmowa reklame.

Wspoblczesna reklama podejmuje gre z konsumentkami. Czasem je
prowokuje: ,3 lata? 5 lat? 10 lat? Ile lat chcesz odjaé¢ Twojej skorze?”
(Ester Lauder), ,lle kosztuje pieckna skoéra?”, ,lle jest warta piekna sko-
ra, ktora wyglada czysto, Sswiezo i promiennie?” (Clinique), ,Wyobraz
sobie, jak z biegiem czasu moze dziala¢ na Twojg skore mydto, ktore

1 Stowo ,,kosmetyk” pochodzi od greckiego ,,kosmeo’, co oznacza ,upigkszam’, ,,zdobig”



Katarzyna Walotek-Scianska Przekona¢ kobiety, czyli o strategiach... 143

tak wysycha...”(Dove). Czasem komplementuje: ,Poniewaz jestes tego
warta” (L’Oreal), ,Jak pieknie by¢ soba” (Astor), ,Teraz moge wszystko”
(Fa). Innym razem wiaze produkt z uczuciami: opiekurnczoscig i czu-
loscig (,Jak czuly dotyk” — Nivea); przyjemnoscia i radoscia obcowania
z ludzmi (,Porozmawiajmy” — Avon), poczuciem bezpieczenstwa (,Nie-
zawodna ochrona” — Rexona). Zdarza sie, ze autorzy reklamy chcg nas
zaszokowac. Taki cel miata np. kampania perfum Axe (,Efekt Axe”).
Zakladano, ze mocne podteksty seksualne oburzg nieco odbiorcéw,
wywolajg w nich potrzebe méwienia o produkcie i reklamie.

Hasta reklamujace kosmetyki odwotuja sie zarowno do sfery racji,
prezentujac konkretne zalety produktu (np. ,Neovadiol — pierwszy krem
zawierajacy Pro-Xylane i Isobioline”) jak i do sfery emocji (np. ,,Kus pel-
nig ust. Wzbudzaj pelen podziw” — Avon). Bywajg tez hasta odwotuja-
ce sie do sfery norm i nakazow spotecznych, pokazujac zwigzek miedzy
nabywaniem okreslonego kosmetyku a obowigzujacymi zasadami (np.
2Zdrowie to podstawa. Zacznij od skory” — Vichy).

Jedng ze strategii perswazyjnych, czesto stosowanych w przekazach
reklamowych, jest tez odwolanie sie do autorytetu. Powoéd jest oczywisty
—nadzieja na przeniesienie czeSci sympatii, podziwu z osoby na produkt.
Do reklamy perfum producenci poszukuja kobiet niezwyktych, wyjatko-
wych. Czynia z nich symbol®. ,Twarza” Chanel sgq miedzy innymi Claudia
Schiffer i Kate Moss. Energie perfum J’adore Diora uosabia amerykan-
ska gwiazda pochodzaca z RPA Charlize Theron. Givenchy reklamuje
zjawiskowa Liv Tyler. Seksowna Eva Mendes reprezentuje Secret Obses-
sion Calvina Kleina. Wizerunek danej firmy kosmetycznej zaczyna zatem
mie¢ kobieca twarz. Uzywanie perfum, skojarzonych z okreslona osoba
— Cindy Crawford, Celine Dion czy Naomi Campbell — oznacza w pewnym
stopniu identyfikacje z nia, jej stylem zycia, ubierania, muzyka. Wybér
okreslonych perfum staje sie informacja dla otoczenia, kim jestem i jaka
jestem. To rodzaj wyrazenia wlasnej tozsamosci.

W Polsce firme Astor uosabia Anna Przybylska, seksowna po-
licjantka Marylka z serialu ,Zlotopolscy”. Garniera Joanna Brodzik,
stawna po emisji serialu ,Kasia i Tomek”, uwielbiana jako Magda M.,
oraz Agnieszka Dygant, znana przede wszystkim jako glowna bohater-
ka serialu ,Niania”. ,Twarzg” firmy Soraya zostala zwyciezajaca w ran-
kingach popularnosci Matgorzata Kozuchowska, postrzegana z jednej
strony jako ladna, polska blondynka z malego miasteczka, aktorka
najchetniej ogladanego polskiego serialu, z drugiej jedna z najlepiej
ubranych polskich kobiet.

Kobiety patrza w sposob szczegolny na gwiazdy telewizji i kina, na
cate srodowisko show-biznesu. Biorac pod uwage wysokos¢ sprzedazy
plotkarskich magazynow, ilo§¢ wejs¢ na portale typu ,,Pudelek”, ,Pom-

2 Z czasem symbolem staje si¢ sam produkt. Zawiera juz bowiem pewien zestaw myslowych
skojarzen, a my reagujemy na niego bez zastanowienia.
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ponik” czy ,Kozaczek”, sledzenie zycia znanych oséb zajmuje im spo-
ro czasu. Czesto wiedza o ich sprawach wiecej niz o cztonkach swo-
jej rodziny. Stawne kobiety, tzw. gwiazdy, sg dla nich bowiem sym-
bolem sukcesu — Zyja na wspoélczesnym Olimpie, otoczone luksusem
i podziwem mezczyzn. Czasem obserwowanie takiego swiata stanowi
rekompensate wlasnego zycia — nieudanego, badz po prostu zwyczaj-
nego. Stanislaw Cieniawa w ksiazce Mit raju i raj mitu pisze: ,Mit suk-
cesu zyciowego jest najsilniej zwiazany z mitem raju na ziemi, totez
jest najbardziej iluzoryczny i nierzadko pelni funkcje kompensacyjna.
Najczestszym wcieleniem pragnien »rajskiego zycia«, »beztroskiej szcze-
Sliwosci«, jest mit »gwiazdy« ekranu”.

Nic wiec dziwnego, ze ,gwiazdy” pojawiaja sie takze w przekazach re-
klamujacych kosmetyki. Autorzy takich reklam coraz czesciej pokazuja
nie tylko piekne, znane kobiety, ale przede wszystkim te, ktore posiadaja
klase, osobowos¢, sg blyskotliwe, inteligentne. To tak, jakby chcieli prze-
kazac¢ nam dodatkowa informacje: ,Nasz produkt to cos wiecej niz piek-
ne opakowanie”. W haslach reklamowych coraz czesciej slyszymy argu-
menty zwigzane z cechami charakteru, a nie samym piecknem: ,Piekno
to osobowos¢. Odkryj elegancje prostych wloséw”, ,Piekno to osobowosé.
Podkresl] charakter wlosow kreconych” (Nivea). Zreszta dzi§ dbanie o sie-
bie wynika raczej z potrzeby akceptacji spotecznej, potrzeby sukcesu
zawodowego i towarzyskiego niz zwyklego pragnienia bycia tadng. Cza-
sem producenci kosmetykéw dochodza do wniosku, ze zamiast zatrud-
nia¢ wynioste, odlegte ,gwiazdy”, lepiej pokazac¢ zwyczajne kobiety, takie
y,dziewczyny z sgsiedztwa”. I tak na przyklad firma Olay w kazdym kraju
wybiera do swoich reklam inne kobiety (o typowej dla danego panstwa
urodzie). Dzieki temu wydaje nam sie¢, ze krem poleca nam osoba bli-
ska, znajoma. Pojawia sie wigc szansa, ze kobiety beda sie identyfikowacé
z taka bohaterka, podziela jej przekonania i zaakceptuja jej wybory.

Autorytetem w reklamach kosmetykow bywaja nie tylko ,gwiazdy”
i nieznane kobiety (ktére wyprébowaly produkt), ale tez profesjona-
lisci — fryzjerzy, stylisci, kosmetolodzy. Uzywaja oni terminoéw tech-
nicznych, stow specjalistycznych, nieznanych przecietnemu odbiorcy.
Dzieki temu mamy wrazenie, ze dociera do nas calkowicie zracjonali-
zowany przekaz. Nierzadko takie reklamy przyjmuja forme naukowe-
go wyktadu, informujacego o waznym odkryciu. Pojawiajg sie cenio-
ne dzis stowa: nowoczesny (w domys$le lepszy), innowacyjny, jedyny,
wyjatkowy (np. ,Laboratoria innowacji” — Dr Irena Eris). Wazne dla
konsumentow sa tez referencje, rekomendacje — zaréwno ekspertéow,
jak i zwyklych uzytkownikow.

Sprawdzona strategia perswazyjna jest tez podawanie informacji,
ile os6b kupuje dany produkt, ile jest z niego zadowolonych, np. ,98%
kobiet, ktore wyprébowatly Olay Total Effects 7 x, poleciloby go swo-

3 S. Cieniawa, Mit raju i raj mitu, Poznan 1993, s. 77.
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im przyjaciétkom” (Olay). Taka informacja to manipulacyjna zache-
ta do podporzadkowania sie¢ grupie. A my lubimy wygladac¢ i zacho-
wywac sie jak inni, bo daje to poczucie bezpieczenstwa. Wiadomos¢
okreslajaca, jak dany produkt jest popularny, staje sie czesto magne-
sem. Zaczynamy wierzyc¢, ze tyle oséb nie moze si¢ myli¢. Dziala efekt
przylaczania sie¢ do wiekszosci. Pojawia sie oczywiscie ryzyko, jesli
wezmiemy pod uwage grupe kobiet wymagajacych. Popularnosé moze
oznaczac takze pospolitos¢. A to juz niezbyt lubiane slowo. Kobiety
chca by¢ raczej wyjatkowe, oryginalne. Istotna jest zawsze znajomos¢é
hierarchii potrzeb konsumentek, do ktérych kierowany jest przekaz
reklamowy — czy cenig sobie gromadzenie luksusowych produktéw,
czy raczej daza do porzadkowania wszystkiego, czy tez najwazniejsze
jest dla nich spoteczne uznanie. Trafne okreslenie potrzeb, pragnien,
emocji grupy docelowej to szansa na stworzenie skutecznej reklamy.

Czes¢ komunikatow reklamowych pozwala kobietom ,zanurzyc” sie
w jakas historie. Biorac pod uwage, ze ulubiona forma spedzania wolne-
go czasu duzej czesci kobiet jest ogladanie seriali, taka konstrukcja re-
klamy wydaje sie szczegblnie skuteczna. Pozwala na obserwowanie przy-
gotowan bohaterki do slubu, do randki, do wyjscia na bal. Skutecznos¢
okreslonego kosmetyku jest w tym miniserialu najczesciej sprawdzana
przez mezczyzne. To on np. okresli, jak mocne sg jej wlosy (Pantin).

Takie reklamy maja duza sile perswazyjna. Sa bowiem szansa na
oderwanie od rzeczywistosci, wejScia w czyj$S Swiat, poznawanie czy-
ichs doswiadczen. Komunikat w formie ,sceny z zycia” pozwala ko-
bietom* na ,przymierzanie tozsamosci”’, nakladanie masek. Poza tym
pokazane sa tez zwyczajne problemy (niedoskonalosci cery, nadmier-
ne pocenie w sytuacjach stresowych, wyblakly kolor wlosow, nad-
waga). I — co najwazniejsze — wskazane zostajg sposoby rozwiazania
tych probleméw, najczesciej za pomoca ,magicznego Srodka”. Taka
reklama bardzo czesto gatunkowo przypomina bajke. W jej sSwiecie,
podobnie jak w bajce, wszystko jest mozliwe, mowig zwierzeta i przed-
mioty. Mamy tez do czynienia z symplifikacja wartosci, czyli jasnym
podziatlem na to, co dobre i to, co zte. Obserwujemy realizacje typo-
wego przebiegu akcji: oznajmienie o nieszczesciu, przekazanie ma-
gicznego Srodka i jego wykorzystanie, likwidacja szkody. Wystarczy
podac przyktad reklamy szamponu koloryzujacego firmy Palette. Bo-
haterka spostrzega, ze jej wlosy nie maja potysku (oznajmienie o nie-
szczesciu). Przystojny mezczyzna wylaniajacy sie z lustra podaje jej
szampon (przekazanie niezwyklego srodka w bajkowy sposoéb). Kobie-
ta myje wlosy szamponem Palette, jej wlosy odzyskuja blask, a ona
sama znow jest szczesliwa (likwidacja szkody).

4 Kobiety uwielbiaja sie przebiera¢, zmienia¢ kolor wloséw, paznokci. Znane i opisane przez
psychologdw i poetéw sg takze ich zmienne nastroje.
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W bajkach obdarowywane sg tylko postaci pozytywne, wybrane,
w jaki§ sposob wyjatkowe. Tym wieksze wyroznienie dla konsumen-
tek, jesli slysza: ,Poniewaz jestes tego warta” (L’Oreal), ,Skarby na-
tury odkryte specjalnie dla Ciebie” (Timotei), ,Piekno to nowa Ty” (Ni-
vea), ,Skora, Twoja najpiekniejsza jedwabna kreacja” (Dove).

Do kobiet adresuje sie tez bajki dydaktyczne. Wystepuje w nich
narrator — autorytet, zgodnie z konwencja gatunku. Pokazane sg dwa
przyktady postepowania — pozytywne i negatywne. Jest tez oczywiscie
wskazanie wlasciwego rozwigzania. W reklamie szamponu Head and
Shoulders autorytet — fryzjer stylista myje klientce potowe glowy ,zwy-
klym” szamponem, druga potowe nowym Srodkiem. Udowadnia w ten
sposob skutecznosé reklamowanego produktu. Okazuje sie bowiem,
ze zwykly szampon nie usuwa tupiezu. W innej reklamie — mydet firmy
Dove — dwie panie korzystaja w czasie kapieli z r6znych kosmetykow.
Jedna myje sie kostka Dove i czuje, jak jej cialo staje sie delikatne.
Druga zwyklym mydlem, ktére pozostawia szkodliwy dla skéry osad.
Narrator radzi: ,Poczuj réznice”.

Bajka jest idealnym wzorem przy tworzeniu fabut reklamowych
dla kobiet, zwlaszcza tych, ktore uwielbiajg seriale czy telenowele.
Biorac pod uwage, ze prawie kazdego wieczora seriale ,M jak mitos¢”
czy ,Barwy szczeScia” gromadza ponad 8-milionowa publicznosé, to
takich kobiet w Polsce jest niemalo. Zastosowanie konstrukcji bajki
w reklamie to Swietna strategia perswazyjna — usypia krytycyzm ad-
resata, wzbudza pozytywne emocje, a wszystko co dobre, wyraznie
wigze z produktem.

Komunikaty reklamowe, Swiadomie badz nie, zaczynaja tez two-
rzy¢ mitologie. Okazuje sie, ze w przedmiotach codziennego uzytku
i zwyczajnych doswiadczeniach mozna odkrywac glebsze znaczenia.
Wszystko moze by¢ mitem — gadzety, jedzenie, fotografie, widowiska
i kosmetyki. Mit, jak twierdzi Roland Barthes, jest bowiem wtérnym
systemem semiologicznym?®. To, co w pierwszym systemie, czyli jezy-
ku, jest znakiem (caloscig pojecia i obrazu) — w drugim systemie, czyli
micie staje sie jedynie prostym signifiant®. Mit przenosi wiec o szcze-
bel wyzej zbiér pierwotnych znaczen.

Tresci mityczne sa obecne we wspolczesnie obserwowanych zjawi-
skach kultury. Pojawiaja sie tez w przekazach reklamowych, kierowa-
nych do kobiet. Piana w wannie (stworzona za pomoca réznych pty-
néw do kapieli), czerwona szminka, puder, czarna kredka do makija-
zu oczu, kokosowy olejek do ciala wypelnione sg znaczeniem mitycz-
nym. Bohaterki reklam to czesto odbicie starozytnych bogin. Widzimy

5 Zob. R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2008.
6 Signifiant w micie to ostateczny wyraz systemu jezykowego. W planie jezyka signifiant to
zatem sens, w planie mitu tylko forma.
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wiec w reklamach: Afrodyty, wytaniajace sie z piany’; Hery, prébujace
roznymi sposobami zatrzymac mezczyzne przy sobie; Ateny, ceniace
madro$¢ i kariere zawodowa; wysportowane Artemidy® czy tez wspot-
czesne uosobienie Demeter, oddajacej sie bez reszty dzieciom®’. To
tak, jakby wspoélczesne kobiety natozyly mityczne maski. A to ozna-
cza identyfikacje, realizacje zasady wspoélnej tozsamosci, ponowienie
dawnego wzoru.

Reklamy kosmetykéw mozna potraktowaé jako rytualne zaklina-
nie czasu albo symboliczne zerwanie ze §wiatem natury i §wietowanie
wstapienia do swiata kultury. Ostra czerwien ust to tez wyrazne pod-
kreslanie swojej seksualnosci, namietnosci, umiejetnosci zdobywania
i naklaniania mezczyzn do grzechu (slad biblijnej Ewy). Czerwien od
tysiacleci jest wyrazem nieopanowanych zadz, popedéw, rozpusty'®.
A bohaterki reklam wyjatkowo mocno staraja sie, by usta mialy so-
czysty czerwony kolor (Avon), by byly ponetne i kuszace (Bell, Orifla-
me). Sa wiec Swiadome tej demonicznej strony kobiecej natury, pro-
wokujacej i agresywne;j.

Bez watpienia takie komunikaty to komunikaty polisemiczne.
Ich znaczenie jest przeciez wynikiem zwiazkéw miedzy réznymi tek-
stami kultury. Poza tym wszystkie elementy reklamy: kolor, ksztalt,
oswietlenie, ruch, muzyka posiadajg ukryte znaczenia, sa celowe
i podporzadkowane funkcji perswazyjne;j.

Kolor na przyklad jest Swietnym sposobem zwracania uwagi,
emocjonalizacji komunikatu (barwa czerwona, pomaranczowa) badz
racjonalizacji (zimne barwy — szczegdlnie niebieska); wywotywania
pozadanych skojarzen, utrwalania w pamieci konsumentéw waz-
nych elementéw przekazu i informowania o wybranych cechach pro-
duktu oraz marki. W reklamach kosmetykéw kolory odgrywaja jesz-
cze wieksza role. Stanowia przeciez wizualizacje zapachéw. Kobiety
nie musza sie zastanawiacé, jak pachnie plyn do kapieli albo mydlo.
Zielony oznacza zapach lasu, niebieski morza. Czerwony to orien-
talny zapach kwiatéw, bialy symbolizuje zwykle delikatny zapach
migdatow i kokosu.

7 W reklamach kosmetykéw widzimy piekne kapiace si¢ kobiety, otulajace swe cialo mydlang
piang (Fa). Ciekawa realizacja mitu o Afrodycie jest reklama perfum ,,Absynthe” Christiana
Lacroixa. Modelka odziana zostala w tkanine, ktéra przemienia sie w fale morskie
o jasnozielonej po$wiacie.

8 Wysportowane Artemidy mozemy zobaczy¢ chocby w reklamach serii kosmetykéw firmy
Adidas. Widzimy tam twarze znanych sportsmenek (np. reklama wody perfumowanej Pure
Lightness z Anng Ivanovi¢, §wiatowa gwiazda tenisa).

9 W reklamie czeéci kosmetykéw firmy Pantin - zwlaszcza szamponéw — pojawiaja si¢ razem
mama i cérka. Uzywajg tych samych kosmetykéw. Wyraznie pokazano, jak bliskie sg ich
relacje. Podobnie w reklamach produktéw firmy Johnson.

10 Zob. M. Burker, Stownik obrazow i symboli biblijnych, Poznan 1989, s. 39.
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Tworcy reklam doskonale wiedza, ze kolor potrafi przemawiac
wprost do uczué, nie potrzebuje nawet posSrednictwa skojarzen'l.
Stopien zaawansowania prac nad leczeniem kolorami najlepiej za-
Swiadcza, ze maja one ogromna site oddzialywania na cztowieka. Nic
wiec dziwnego, ze autorzy komunikatéw reklamowych staraja sie ten
fakt wykorzysta¢. Swiadomie siegaja do symboli i znaczen koloréw
wypracowanych przez kulture. Zyskuja tym samym wiedze dotycza-
ca wywolywania skojarzen, tworzenia nastroju i budzenia pozada-
nych emocji. Jedni bawig sie kontrastami: szary, czarny — bialy,
czerwony. Drudzy wybieraja harmonie. Inni jeszcze wydobywaja zu-
pelnie nowe znaczenia koloréw z ich przestrzennego usytuowania.
Wszystko zalezy oczywiscie od tego, co chcemy powiedzie¢ o produk-
cie. I tak na przyklad polski producent, Ziaja, dla serii kosmetykow
czerpiacych swe wyjatkowe wlasciwosci z natury wybiera kolor zie-
lony (seria na bazie ogorka, oliwy z oliwek i aloesu). Seria biala to
preparaty z dodatkiem koziego mleka lub kokosu. Seria brazowa, jak
obiecuja producenci, daje efekt samoopalacza. Ziaja nie rezygnuje
tez z intensywnej czerni, ktéra miewa rozne, takze negatywne kono-
tacje (przez fakt, ze widziana jest jako nieobecnos¢ swiatla). W tym
przypadku czern zostala doskonale dobrana. Seria bowiem ,czar-
nych” kosmetykow ma dziatanie wyszczuplajgce. Dla kobiet takie
znaczenie jest oczywiste, od zawsze ukrywaly mankamenty swojej
sylwetki pod czarnymi ubraniami.

Magicznag role pelni tez przemiana koloru. Zmiana koloru wto-
sow w reklamach farb czy szamponéw koloryzacyjnych oznacza
takze zmiane osobowos$ci kobiety, jej sposobu patrzenia na Swiat
i ludzi. Kobieta zyskuje blask, swiatlo (zewnetrzne i wewnetrzne).
Ostatecznie jednak nie jesteSmy w stanie okreslié, co komunikuje
jezyk koloru. Barwa jest ciagle tajemnica, wywolujaca w nas dozna-
nia enigmatyczne.

Reklama zajmuje sie dzis wielu doskonalych fachowcow — psy-
chologow, socjologow, grafikéw, ekonomistow. Wydawaloby sie, ze
znajg wszystkie reguly — jak prowokowaé, szokowac, bawié, wzru-
sza¢. Dlaczego zatem nie zawsze udaje si¢ im przekonac kobiety?
Odpowiedz jest prosta — perswazja nie jest nauka, tylko sztuka'’. Nie
wystarczy wiec wiedziec i znac.

11 O roli koloru w sztuce i my$li Zachodu pisze John Gage. Zob. J. Gage: Kolor i kultura. Teoria
i znaczenie koloru od antyku do abstrakcji, Krakéw 2008.
12 Zob. R. Heath, Reklama. Co naprawde wplywa na jej skutecznosé?, Gdansk 2008.
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SUMMARY

This article is an attempt of defining the socio-psychological pro-
file of female consumers, their attitude towards bode care and
beauty products.

The author tries to figure out whether women are aware of per-
suasion in advertisements and what they know about it. She
also analyzes women'’s receptivity to various persuasion strate-
gies used in advertisements of cosmetics.

KEY WORDS: advertisement, persuasion strategies, female
consumer, cosmetics



