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REKLAMA - WIARYGODNE ZRODLO INFORMACJI
CZY NARZEDZIE MANIPULACJI?

Streszczenie

Wykorzystanie reklamy jako narzedzia komunikacji marketingowej wywoluje wiele
kontrowersji. Kilkanascie lat temu postrzegana byla jako forpoczta nowego ladu rynkowego,
zrodlo wiedzy nie tylko o nowych produktach, ale i nowym stylu zyciu. Obecnie, po kilkunastu
latach atakowania przekazami we wszystkich $rodkach masowego przekazu, zauwaza si¢ kryzys
zaufania do niej. Zarzuca si¢ jej nachalnos¢, agresywnosc¢, sprzedawanie ztudzen. Coraz czesciej
w $wiadomosci odbiorcow pojawia si¢ dylemat, czy reklama rzeczywiscie jest wiarygodnym
zrodlem informacji, czy tez tylko bezwzglednym narzedziem manipulacji sklaniajacym do
niepotrzebnego odchudzania portfeli. Artykul jest proba odpowiedzi na to pytanie, oparta na
wynikach badan prowadzonych wérdd odbiorcow reklamy.

Wstep

Zmiany wywolane z jednej strony transformacja gospodarki na droge
wolnorynkowa, a z drugiej postepujaca globalizacja dotykaja wszystkich obszarow
aktywnosci rynkowej] w Polsce. Dotyczy to rdéwniez zachowan nabywcow.
Po kilkunastu latach fascynacji wolnym rynkiem i wszystkim, co si¢ z nim wigze,
obserwuje si¢ w ostatnich latach kryzys zaufania wobec dzialan marketingowych.
Nie omija to reklamy. Jako zjawisko nieodlacznie zwigzane z wolnym rynkiem,
towarzyszace intensywnej konkurencji, a jednoczesnic masowe i wszechobecne, jest
jednym z najczesciej dostrzeganych, ocenianych, a nierzadko réwniez krytykowanych.
W konsekwencji coraz czgsciej pojawia si¢ pytanie o jej uzytecznos¢ dla podmiotow
rynkowych, zarowno nadawcow, jak i odbiorcow.

Rola reklamy w komunikacji marketingowej z nabywcami

Odpowiedz na powyzsze pytanic wymaga spojrzenia na reklame¢ w nieco szerszym
kontekscie przez pryzmat kompleksowej komunikacji marketingowej. Intensywna
1 wciaz narastajaca konkurencja rynkowa wymusza na przedsigbiorstwach nie tylko
stosowanie pojedynczych dzialan, ale ich integracj¢ wokdl wspdlnej osi, ktora jest
oferta produktowa. W ten sposob tworzy si¢ swoisty dialog firmy z otoczeniem,
utozsamiany z zintegrowana komunikacja marketingowa®. Jak pisza G. E. Belch
i M. A. Belch konsekwencja tego powinno by¢ przekazywanie do otoczenia rynkowego

! Robert Nowacki — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania i Finanséw, Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania
w Warszawie.

2 Ch. Fill: Marketing Communications. Prentice Hall, London 1999, s. 13.
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jednolitego 1 zwartego obrazu firmy oraz jej oferty przez wszystkie instrumenty
marketingowe’.

W systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej istotng role odgrywaja
instrumenty promocyjne, na czele z reklama. Zgodnie z historyczng juz, ale wcigz
aktualna, definicja American Marketing Association rozumie si¢ ja jako wszelka platng
form¢ nicosobowego przedstawiania i popierania towardw, uslug lub idei przez
okreslonego nadawce”. Takie okreslenie reklamy wyznacza jej dwa podstawowe cele:

— przedstawianie, ktore nalezy rozumie¢ jako dostarczanie wszelkich informacji
zaprezentowanych w kazdej mozliwej formie, sprzyjajacych zainteresowaniu
si¢ odbiorcy przedmiotem reklamy i zapoznaniu si¢ z nim, budujacych jego
swiadomos¢ oraz umozliwiajacych rozpoznanie w$rdod — produktow
konkurencyjnych, co jest utozsamiane z celami informacyjnymi,

— popieranie, czyli wykorzystywanie takich sposobow argumentacji, ktore
ksztaltuja preferencje wobec przedmiotu reklamy, budza potrzebe jego
posiadania, wykorzystywania lub konsumpcji, dostarczaja bodzcow
stymulujacych do dzialania zgodnego z intencjami nadawcy (najczgscie
zakupu), czyli innymi slowy sterujgq zachowaniami odbiorcow reklamy, co jest
utozsamiane z celami naklaniajacymi (przekonywaniem).

Te dwie grupy celow reklamowych okreslaja z jednej strony jej podstawowe
funkcje z punktu widzenia reklamodawcy, a z drugiej sa wyznacznikami sposobu
(mechanizmu) oddzialywania na odbiorcg. Sq tez ze soba nierozerwalnie zwigzane,
splatajac si¢ wzajemnie we wszystkich modelach oddzialywania reklamy: poczawszy
od znanego od ponad stu lat, ale uzywanego powszechnie do dnia dzisiejszego, modelu
AIDA, poprzez stworzony w latach szes¢dziesigtych XX wieku model hierarchii
efektéw Lavidge'a-Steinera, az po najblizsze wspolczesnosci modele Raya, czy
Joyce'a®, czy tez modele majace swe zrodlo w psychologii reklamy, jak chociazby
model decyzyjny opisany przez H. Mefferta®. Wszystkie one zakladaja. ze bodziec
reklamowy powinien przeprowadzi¢ odbiorce przez trzy fazy oddzialywania:

a) poznawcza (kognitywna, czy tez percepcji informacji), w ktorej nastepuje

wprowadzenie do $wiadomosci odbiorcy pozadanych informacji,

b) uczuciowsg (afektywna, czy tez przetwarzania informacji), w ktorej pod
wplywem argumentacji reklamowej dochodzi do zmiany przekonafl, postaw
1 preferenci,

¢) behawioralng (wolicjonalng, czy tez zachowania), w ktérej nastgpuje
sktonienie odbiorcy do dziatania pod wplywem z jednej strony perswazji
reklamowej, a z drugiej wewngtrznego (cho¢ faktycznie ksztaltowanego przez
reklamg) przekonania o celowosci zakupu.

Wychodzac z zalozenia, ze emitowane przez firmy przekazy reklamowe winny
spetnia¢ przede wszystkim wymogi wynikajace z ich funkcji informacyjnej, warto
zastanowi¢ si¢, jak odbiorcy postrzegajq ich oddzialywanie. Potrzeby informacyjne
nabywcow moga dotyczy¢ réznych obszarow:

3 G. E. Belch, M. A. Belch: Introduction to Advertising and Promotion. Irwin, Chicago 1995, s. 8.

4 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 546.
® Szerzej: R. Nowacki, M. Struzycki: Reklama w przedsiebiorstwie. Difin, Warszawa 2002, s. 41-46.

® H. Meffert: Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik. Gabler, Wiesbaden 1989, s. 455.
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— potrzeby otrzymywania pozytywnych sy gnalow rozwoju — odbiorcy potrzebuja
informacji utwierdzajacych ich w przekonaniu, ze firma, ktorej zaufali jest
solidna, cieszy si¢ dobra reputacjq i uznaniem spolecznym,

— potrzeby potwierdzenia jakosci towarow lub uslug — odbiorcy oczekuja
potwierdzenia, ze¢ firma oferuje wysokiej jakosci produkty lub uslugi,
powstajace z zapewnieniem rzetelnie kontrolowanych procedur zapewniania
jakosci,

— potrzeby uzyskania rzetelnej informacji — odbiorcy zadaja informacji o dobrym
standingu finansowym firmy, rzetelnosci i solidnosci kupieckiej,

— potrzeby wzmacniania wizerunku firmy — odbiorcy spodziewajq si¢ od firmy
aktywnego ksztaltowania pozytywnego wizerunku'.

Zaspokajajac te potrzeby nabywcy wykorzystujq réznorodne zrddla informacji:
osobiste (rodzina, przyjaciele, krewni), handlowe (sprzedawcy, reklama, opakowanie,
strony internetowe, targi), powszechne (organizacje konsumenckie, pozarcklamowe
informacje zawarte w mediach) oraz wlasne doswiadczenia w uzytkowaniu produktu.
Roznorodne badania przeprowadzane w krajach o dlugich tradycjach gospodarki
wolnorynkowej wskazuja jednak, iz najpowszechniej wykorzystywane sg zrddla
zwiazane z podmiotami reprezentujacymi sfere¢ podazowa”®.

Kluczowym zagadnieniem zwigzanym z zaspokajaniem potrzeb informacyjnych
nabywcow jest dazenie do sterowania w ten sposob ich zachowaniami. Teoria
zachowan konsumenckich oparta jest bowiem na oddziatywaniu okreslonych bodzcow,
ktérych zrédlem sa m.in. procesy komunikacyjne, w tym reklamowe. Przykladem tego
moze by¢ tzw. informacyjny model zachowania si¢ konsumenta’. Akcentuje on
aktywny sposob transformacji informacji przekazywanej przez nadawceg, polegajacy na
wlaczaniu jej w system struktur poznawczych stanowiacych wzglednie trwale cechy
czlowieka i obejmujacych zardéwno umyslowe elementy osobowosci (percepcja, uwaga,
pamigé), jej struktury dynamiczne (emocje, motywacje), jak i kontekst spoleczno-
kulturowy. Opierajac si¢ na tych zalozeniach mozna wyciagna¢ wnioski dotyczace
wplywu dziatah komunikacyjnych na caloksztalt zachowan konsumpcyjnych. Punktem
wyjscia do jakichkolwiek rozwazan dotyczacych decyzji rynkowych jest konfrontacja
posiadanej przez konsumenta wiedzy z dostrzegang na rynku ofertq asortymentowa.
W wyniku procesow wewngtrznych nabywca w pierwszej kolejnosci odrzuca marki
zupelnie nieznane, w drugiej pomija marki niewyrazne (o ktorych posiada jedynie
niejasne i niekompletne informacje), a wobec marek znanych w toku analizy ich
subicktywnie postrzeganej wartosci ksztaltuje postawe negatywna (odrzucajac je),
obojetng (pomijajac) lub pozytywna (biorac pod uwage w procesie ksztaltowaniu
intencji i zamiaru zachowania).

"' W. Budzyhski: Wizerunek firmy — kreowanie, zarzadzanie, efekty. Poltext, Warszawa 2002, s. 122-123.

& Przyktadowo dane z rynku amerykanskiego wykazuja, iz najczesciej wykorzystywanym zrédiem informacji rynkowych
sq dla konsumentdéw sprzedawcy produktu (40% wskazan). W dalszej kolejnosci wymieniane sg: katalogi, broszury i etykiety
(18%), reklama w massmediach (15%), rodzina i znajomi (13%), raporty organizacji konsumenckich (9%), pracownicy
serwisu (5%). Szerzej: A. Falkowski, T. Tyszka: Psychologia zachowan konsumenckich. GWP, Gdansk 2001, s. 116.

® Szerzej: A. Jachnis, J.F. Terelak: Psychologia konsumenta i reklamy. Branta, Bydgoszcz 1998. B. Mullen, C. Johnson:
The psychology of consumer behavior. Lawrence Erblaum Associates, Publishers, Hillsdale, New Jersey 1990.
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Informacyjne wartosci reklamy

Z punktu widzenia odbiorcy reklama ma wigc za zadanie przede wszystkim
usprawnia¢ proces podejmowania decyzji o zakupie. Jej rola uwidacznia si¢ na kazdym
etapie tego procesu: uswiadamiania potrzeby, rozpoznawania alternatywnych sposobow
zaspokojenia potrzeby, ich wartosciowania i oceny, samego zakupu, a takze w fazie
ksztaltowania satysfakcji po konsumpcji lub uzytkowaniu produktu. Kluczowa rolg
spetniajg w tym ukladzie informacje niesione przez reklamg. To one sa w stanie
rozbudzi¢ potrzebe uswiadamiajac odbiorcy brak produktu, pokazuja jego mozliwosci,
akcentuja doskonalos¢ w stosunku do oferty konkurencyjnej, sugeruja gdzie, kiedy i jak
dokona¢ zakupu, wreszcie stanowia punkt odniesienia do weryfikacji korzysci
dostarczonych przez zakupione towary czy ustugi. Ten idealny model waloréw
informacyjnych reklamy wymaga jednak spelnienia jednego, bardzo istotnego warunku
— dostarczone za posrednictwem przekazu reklamowego informacje muszg by¢ w pelni
wiarygodne, nie moga eksponowaé produktu w taki sposéb, by zaistniata watpliwos¢ co
do rzetelnosci wykorzystanych argumentow. Uczciwos¢ jest jednym z najwiekszych
dylematow towarzyszacych rozwojowi reklamy. Kontrowersje z tym zwigzane znajdujq
swoj wyraz zardwno w opiniach odbiorcéw reklamy, jak wszelkich, mniej lub bardziej
skutecznych, regulacjach rynku reklamowego — przepisach prawnych (np. Ustawa
o zwalczaniu nicuczciwej konkurencji), czy tez samoregulacjach srodowiska
reklamowego (czego wyrazem jest Kodeks Etyki Reklamy).

Informacyjne wartosci reklamy leza u podstaw ksztaltowania si¢ spolecznego
nastawienia wobec niej. Wraz z rozwojem wolnego rynku w Polsce obserwuje sig
istotne zmiany w tym zakresie. Badania Instytutu Badawczego Pentor Reseach
International, ktoéry od poczatku lat dziewigédziesiatych XX wieku monitoruje
postrzeganie reklamy wsrod spoleczenstwa polskiego, wyraznie je pokazujg (rys. '
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Rys. 1. Stosunek spoleczenstwa polskiego do reklamy
Zrédlo: badania Pentor Research International.

1% Badania Pentor Research International realizowane corocznie na reprezentatywnych, okoto 1000 osobowych, prébach
spoleczenstwa polskiego.
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Z badan tych wynika, ze spoleczenstwo polskie jest nastawione do reklamy raczej
obojetnic — opini¢ taka deklaruje ponad polowa badanych. Pozytywny stosunck
charakteryzuje tylko 18% osOb, a negatywny — 28%. Symptomatyczne sq przy tym
zmiany, ktére zaszly w ciagu 16 lat monitorowania. Trzykrotnie — z 53% — zmnigjszyl
sic odsetek o0sob nastawionych do reklamy korzystnie. Wysoka dynamika
charakteryzuje rowniez liczb¢ przeciwnikoéw reklamy — ich udzial w spoleczefistwie
wzrdst réwniez trzykrotnie (z 9%). Mnigjsze zmiany dotyczaq badanych traktujacych
reklame obojegtnie — wzrost wynidst jedynie 16% (z poziomu 38%). Warto przy tym
zwréci€ uwage na dwa krytyczne momenty w tym okresie. Pierwszy dotyczy samego
poczatku badaf — roku 1994 — kiedy to po pierwszej fazie zachwytu reklamg w ciagu
dwoch lat znaczaco obnizyl si¢ odsetek nastawionych wobec niej pozytywnie i jeszcze
bardziej wyraznie wzrost udzial oséb o nastawieniu krytycznym. Drugi mial miejsce
w roku 1998 — kolejny wyrazny spadek odsetka korzystnie postrzegajacych reklame
skutkujacy réwnie wysokim wzrostem udzialu oséb o przeciwnym nastawieniu,
doprowadzit do zaistnienia do$¢ wyraznej przewagi tych drugich — co z niewielkimi
wahaniami obserwowa¢ mozna do chwili obecnej. Przy statosci relacji negatywnej
1 pozytywnej opinii o reklamie w ostatnich latach uwage zwraca jedynie powolny
wzrost odsetka 0sob deklarujacych obojetnosé wobec reklamy. Wyraznie widoczny jest
tu postgpujacy efekt przyzwyczajania si¢ do zjawiska reklamy i jej akceptacji jako
nicodlacznego atrybutu wspolczesnych realidw rynkowych, cho¢ bez jakiegokolwick
zaangazowania w sledzenie jej przekazow c¢zy (przynajmniej teoretycznie)
uwzglednienia jej argumentacji w procesach zakupowych.

Jedna z przyczyn tych zmian jest krytyczne postrzeganie wiarygodnosci przekazow
reklamowych. Po poczatkowej fazie zauroczenia kolorowym swiatem reklamy,
pokazujacym standardy zycia jeszcze niedostepne dla przecietnego Polaka, nastapito
brutalne zderzenie z rzeczywistoscia. Reklamowane produkty okazaly si¢ wcale nie tak
idealne, wspaniale, czy niezawodne, jak pokazywaly to przekazy. To chwilowe
zachtysnigcie si¢ konsumpcja doprowadzilo po jakim$§ czasie do refleksji: czy reklama
rzeczywiscie rzetelnie informuje o produktach i czy faktycznie jest uzytecznym
narz¢dziem wspomagajacym rynkowe wybory?

Proba odpowiedzi na to pytanie sa wyniki badan wsréd konsumentéw w 2002
i 2009 roku''. Oceniajac stwierdzenia odnoszace si¢ do informacyjnych walorow
reklamy (tabela 1) warto zwroci¢ uwage na trzy nurty tych wypowiedzi: pierwszy
odnosi si¢ do zawartosci tresci informacyjnej w przekazach reklamowych, drugi
pokazuje ich uzytecznos¢ jako zrodet wiedzy rynkowej, trzeci odnosi si¢ do
krytycznego postrzegania tych informacji w konfrontacji z oferta rynkowa.

W chwili obecnej wigkszos$¢ badanych zdaje sobie sprawe z faktu, iz w dzisiejszej
konkurencji reklama jest najlepszym sposobem informowania o firmie i jej produktach.
W natloku produktéw, pod ktoérymi uginaja si¢ potki sklepowe, ponad przecigtnose
wybijaja si¢ tylko te, ktére sq rozpoznawane — ich znajomos¢ w wielu przypadkach
wynika wlasnie z informacji dostarczanych przez reklam¢. W opinii respondentow
zwigksza ona zasdb informacji o rynku i produktach (taka odpowiedz zadeklarowalo
60% badanych), dostarczajac w szczegdlnosci wiedzy na temat ich szczegdlnych cech
(55,3%), co jest istotne przede wszystkim w odniesieniu do nowosci rynkowych

' Omawiane wyniki pochodza z badan prowadzonych przez autora w latach 2002 i 2009 na reprezentatywnych prébach
spoleczenstwa polskiego powyzej 15 roku zycia.
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(53,9%). Dodatkowo przekazy reklamowe sa rowniez nosnikami informacji
uzupelniajacych, wykraczajacych poza standard potrzebny do podjgcia decyzji
o zakupie (50,5%). Porownujac te wyniki z badaniami sprzed siedmiu lat zwraca uwage
przede wszystkim dos¢ istotny, bo ponad 8%-owy, spadek odsetka osob preferujacych
reklamy o typowo informacyjnym charakterze. W kontekscie opisanego wczesniej
zobojetnienia wobec reklamy, wydaje si¢ to by¢ zrozumiale. Dla tych oséb winna ona
spelnia¢ przede wszystkim funkcje rozrywkowe, a nie stuzy¢ wiedza rynkowa. O nieco
ponad 6% zwigkszyla si¢ natomiast grupa respondentéw oczekujacych od reklamy
informowania o nowych produktach. Ta z kolei zmiana wynika¢ moze z ciaglego
poszerzania i poglgbiania oferty rynkowej, w wyniku c¢zego potencjalny nabywca ma
coraz wigksze problemy z identyfikacja wszystkich nowosci rynkowych bez pomocy
dodatkowych zrodet informacji.

Tabela 1. Ocena informacyjnych walorow reklamy (w % 0s6b zgadzajacych si¢ z danym stwierdzeniem)

. . Rok
Stwierdzenie 2002 | 2009
Wypowiedzi akcentujace pozadany zakres informacji reklamowych
Reklama zwigksza zasob informacji o rynku i produktach 57,6% | 60,0%
Wole reklamy, ktore informuja mnie o cechach produktu 63,5% | 55.3%
Reklama dostarcza niezbednych informacji o nowych produktach 47.8% | 53,9%
Dzigki reklamie dowiaduje si¢ czego$ wigcej o produkcie 53.3% | 50,5%
Wypowiedzi akcentujace uzytecznos¢ informacji reklamowych
Reklamy ulatwiajg wybor produktéw 43,5% | 44,3%
Dzigki reklamie ludzie dowiadujg sig, jakie towary warto kupic, a jakie nie | 36,9% | 43,7%
Reklama jest rzeczywiscie uzyteczna dla konsumentéw 34,4% | 38,5%
Dzigki reklamom moge wybra¢ produkty, ktore mi odpowiadaja 35,3% | 34.0%
Reklama rzadko wprowadza w blad 18.3% | 22.2%
Reklamy przedstawiaja prawdziwy i uczciwy obraz produktu 13,9% | 18,5%
Ufam reklamom 14.0% | 17,5%
Wypowiedzi podwazajace wiarygodno$¢ informacji reklamowych

Reklamy _ tyl_ko _ udaja, ze informuja, a tak naprawde zachecaja do 51.1% | 69.3%
wydawania pieniedzy
Reklamy sa w r_zec_.zywistos'ci kiamlivye_, nie mowig prawdy, pokazuja 432% | 52.8%
produkty lepszymi niz sg w rzeczywistosci
Reklama jest zawsze przesadzona, niewiarygodna 41,7% | 40,7%
Reklamy wprowadzaja zamet, chaos informacyjny, dezinformuja 31,4% | 36,7%
Reklamy powodujg takie zagubienie, Ze nie wiadomo co kupowaé, aconie | 32,0% | 33,7%

Zrodlo: badania wlasne 2002 i 2009.

Te pozytywne opinie odnoszace si¢ do struktury pozadanych tresci informacyjnych
deklarowane przez ponad polowe badanych wskazywa¢ moga na istotno$¢ reklamy
w procesie zakupu. Jednak juz ocena uzytecznosci tych informacji pokazuje znacznie
wigksze dysproporcje w zgodnosci respondentow z kolejnymi stwierdzeniami.
Wprawdzie okolo 44% badanych podkresla, ze przekazy reklamowe ulatwiajg wybor
produktow, pokazujac ludziom, jakie towary warto kupowac, a jakie nie, ale juz jedynie
38,5% podziela zdanie, ze reklama jest rzeczywiscie uzyteczna dla konsumentow.
Nieco mniej 0sob podkresla, ze dzigki reklamom moze wybiera¢ w pelni odpowiadajace
produkty. Na tym tle znacznie gorzej przedstawia si¢ ocena zaufania wobec informacji
reklamowej. Tylko 22,2% badanych potwierdza, ze reklama rzadko wprowadza w biad
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(co oznacza w praktyce, ze¢ wielu z nich widzi mozliwos¢ $wiadomego
wykorzystywania takiego sposobu manipulacji). Jeszcze mniej osob (ponizej 20%)
zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze reklama przedstawia prawdziwy i uczciwy obraz
produktu, a tylko 17,5% ufa jej. Na tle badan z 2002 roku wyniki te przedstawiaja si¢
nawet nieco lepiej (przykladowo o blisko 7% wzrést odsetek pozytywnie oceniajacych
wplyw reklamy na mozliwos¢ podjecia wlasciwego wyboru produktu), ale juz
w kontek$cie zapotrzebowania na informacje reklamowe $wiadczy to raczej
o niepelnym zaspokojeniu potrzeb w tym zakresie.

W ten sposob akcentowane sa wypowiedzi podwazajace wiarygodnos¢ przekazow
reklamowych — wprawdzie zawierajq one informacje, ktore sa istotne 1 moglyby by¢
uzyteczne w zachowaniach rynkowych, ale w wielu przypadkach sq one pokazywane
w sposdb tendencyjny, przejaskrawiony i w konsekwencji utrudniajacy podjecie
wlasciwych decyzji zakupowych. Az 69,3% respondentdw zwraca uwage na fakt, ze
reklamy jedynie mamiq walorami informacyjnymi, a w rzeczywistosci maja tylko
zachgca¢ do wydawania pienigdzy. Ponad potowa stwierdza ponadto, ze sluzy temu
manipulowanie trescia reklamows poprzez pokazywanie produktow lepszymi niz sa
w rzeczywistosci, sugerujac wrecz ich klamliwos¢é (co teoretycznie narusza zasady
Ustawy o zwalczaniu nicuczciwe] konkurencji). Co bardzo charakterystyczne, te dwie
wypowiedzi odnotowaly w ciagu siedmiu lat wzrost odsetka oséb zgadzajacych sig
z nimi odpowiednio o 18,2% oraz 9,6%. Wyraznie wigc wida¢ wzrost krytycznych
opinii dotyczacych wartosci informacyjnych przekazoéw reklamowych. W konsekwencji
dzis 40,7% badanych twierdzi, ze reklama jest zawsze przesadzona i niewiarygodna
(wskaznik podobny do uzyskanego w poprzednim badaniu), a co trzeci zwraca uwage
na zjawisko chaosu informacyjnego czy tez dezinformacji reklamowej (ponad 5%-owy
wzrost w poroéwnaniu z 2002 rokiem) skutkujacy zagubieniem konsumentow, ktorzy nie
wiedza, co kupowac, a czego nie (podobnie jak przed siedmiu laty).

Reklama jako narzedzie manipulacji

W ten sposdb zagadnienie wartosci informacyjnej reklamy zaczyna coraz silnicj
splata¢ si¢ z problematyka jej wykorzystywania jako narzedzia manipulacji
zachowaniami nabywcow. Skoro bowiem przekonywanie zostalo okreslone jako drugi —
obok informowania — kluczowy cel dziatan reklamowych, to oznacza, ze dostarczane
informacje maja przede wszystkim sklania¢ do okreslonych zachowan zgodnych
z intencjg nadawcy reklamy.

Z istoty perswazji wynika, ze stanowi ona narzedzie oddzialywania nadawcy na
odbiorce polegajace na delikatnym, aczkolwiek jednoznacznym informowaniu
o niezbednosci dokonania jakiegos wyboru jako najbardziej slusznego w danej sytuacji.
Jest naklanianiem i przekonywaniem do wlasnych racji poprzez systematyczne proby
wplynigcia na my$li, uczucia i dzialania innej osoby za pomoca przekazywanych
instrumentéw'>. Tresci niesione przez komunikaty reklamowe nie sa wigc niczym
innym, jak instrumentami perswazji, a poniewaz ich wiarygodno$¢ budzi dos¢ duze
watpliwosci, staja si¢ czesto w rgkach sprawnych nadawcow bezwzglednymi
narzgdziami manipulacji. Stwierdzenia te nie sq bezpodstawne, znajduja potwierdzenie
w wypowiedziach odbiorcéw reklamy oceniajacych przekazy reklamowe nie tylko
przez pryzmat ich wartosci informacyjnej, ale tez odnoszac si¢ do zawartej w nich

2P G. Zimbardo, F.L. Ruch: Psychologia i zycie. PWN, Warszawa 1997, s. 675.
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perswazji. Wypowiedzi dotyczace perswazyjnego oddzialywania reklamy mozna
podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza odnosi si¢ do istoty jego wykorzystania, druga
odwoluje si¢ do skutecznosci takiego dzialania wobec ogdlnie ujmowanych odbiorcow
i samego respondenta (tabela 2).

Tabela 2. Ocena perswazyjnych waloréw reklamy (w % osob zgadzajacych si¢ z danym stwierdzeniem)

. . Rok
Stwierdzenie 2002 | 2009
Wypowiedzi dotyczace istoty wykorzystania perswazji reklamowej
Wszystkie reklamy mowia, ze ich produkt jest najlepszy 74.8% | 72.3%
Reklamy czgsto propaguja rzeczy mato uzyteczne 39.9% | 46,5%
Niektore reklamy sg niezrozumiale, nie wiadomo o co w nich chodzi 33,5% | 43.,7%
Wszystkie reklamy sg do siebie podobne 41,5% | 34,5%
Wypowiedzi dotyczgce skuteczno$ci perswazji reklamowej

Reklamy zachecaja do zakupu produktéw 54,6% | 63.6%
Reklama zawsze wzbudza zainteresowanie produktem 53.0% | 61,5%
Reklama sklania ludzi do zakupu produktow, ktérych oni nie potrzebuja 48.4% | 60,8%
Reklamy zniechecaja do zakupu niektorych produktéw 37.3% | 42,0%
Czesto kupuje produkty, ktérych reklama mi si¢ podoba 32,3% | 34.,6%
Wole produkty marek, ktére sa mi znane z reklam 33,6% | 30.7%
Kupuje produkty, o ktoérych wiem, ze byly reklamowane 23,0% | 24.2%
Zwykle przywiazuje si¢ do reklamowanych marek 30,1% | 23,0%
Wlasciwie nie ulegamy wplywom reklamy 229% | 18,5%
W rzeczywistosci ludzie weale nie ulegaja wplywom reklamy 16,9% | 13,7%

Zrodlo: badania wlasne 2002 i 2009.

W kontekscie istoty wykorzystania perswazji zwraca uwage przeswiadczenie
badanych o podobienstwie przekazéw reklamowych. Blisko 3/4 z nich zgadza si¢
ze stwierdzeniem, ze reklamowane produkty sq zawsze najlepsze, a 1/3 wyraza
jednoznacznie przekonanie, iz wszystkie reklamy sa do siebie podobne. O ile
w przypadku pierwszej wypowiedzi sytuacja nie ulegla zmianie w stosunku do badan
prowadzonych w 2002 roku, to w odniesieniu do drugiej widoczny jest wyrazny
(7%-owy) spadek odsetka wskazan. Wynika z tego, iz badani sa $wiadomi zmian
zachodzacych w zakresie kreacji reklamy, doceniaja wysilki reklamodawcow
zmierzajace do uatrakcyjnienia przekazéw i wyrdznienia si¢ oryginalnoscia, ale caly
czas krytyczne nastawienie wywoluje w nich jednostronna argumentacja reklamy.
Konsekwencja tego jest 10%-owy wzrost odsetka wskazan (do poziomu 43,7%)
deklarujacych zgodnos$¢ ze stwierdzeniem, ze reklamy stajq si¢ niezrozumiale i nie
wiadomo o co w nich chodzi. Dazenie do nadmiernego zaintrygowania odbiorcy
nie zawsze przynosi pozadane efekty, w wielu przypadkach skutkuje bowiem trudnoscig
z prawidlowq interpretacjq idei przekazu. W tej ocenie perswazyjnego oddzialywania
zaakcentowa¢ nalezy jeszcze jedna, bardzo istotng wypowiedz, odnoszaca si¢
do uzytecznosci reklamowanych produktéw. Blisko polowa respondentow (o prawie
7% wigcej niz w poprzedniej edycji badan) potwierdza, ze reklamy czesto propaguja
rzeczy mato uzyteczne. Co wigeej, charakterystycznym jest przy tym fakt, ze przekazy
te sa w stanie zarecklamowac te produkty na tyle skutecznie, ze znajduja one nabywcow.

Te krytyczne w gruncie rzeczy wypowiedzi dotyczace postrzegania perswazyjnej
roli reklamy nie oznaczaja, ze Polacy nie dostrzegaja skutecznosci oddzialywania tego
typu przekazdéw. Wreez przeciwnie — zauwazaja oni efekty ich wplywu zaréowno
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7 wlasnego punktu widzenia, jak 1 w odniesieniu do innych ludzi. Co charakterystyczne,
respondenci méwiac o podatnosci na oddzialywanie reklamy zwracajq uwage przede
wszystkim na innych, siebie natomiast czgsciej okreslajg jako uodpornionych. Wydaje
sig, ze jest to przede wszystkich nie do konca zrozumiala, niech¢¢ do przyznania si¢ do
swoistej ,,stabosci” wobec tak przyziemnego zjawiska, jakim jest reklama. W efekcie
60,2% badanych twierdzi, z¢ reklama budzi w innych potrzebg¢ posiadania produktu,
a 39,2% — mowi tak w odniesieniu do wlasnej osoby. Patrzac na to z innego punktu
widzenia, 18,5% twierdzi (majac na mysli siebie), ze w rzeczywistosci nie ulegamy
wplywom reklamy, mdwiac natomiast o innych dostrzega taka odpornos¢ jedynie
13,7% respondentéw. Co charakterystyczne, w poréwnaniu do roku 2002 wskazniki
swiadczace o odpornosci na oddziatywanie reklamy nieznacznie si¢ zmniejszyly.

Generalnie patrzac na skutki reklamowej perswazji respondenci podkreslaja, ze
zachgca ona do zakupu produktéw i wzbudza nimi zainteresowanie (obie wypowiedzi
po ponad 60% wskazan, przy kilkuprocentowym wzroscie w stosunku do poprzednicj
edycji badan). Znamiennym efektem dziataf reklamowych jest tez sktanianie ludzi do
zakupu niepotrzebnych produktow — obecnie zdanie takie podziela rowniez ponad
61,8%, podczas gdy w 2002 roku wskaznik ten ksztaltowal si¢ na poziomie o ponad
12% nizszym. Liczna grupa respondentéw przychyla si¢ tez do opinii, ze reklamy sg
w stanie zniecheci¢ do zakupu niektdrych produktéw (42% wskazan i prawie 5%-owy
wzrost). Bardzo charakterystyczne sq cztery ostatnie wypowiedzi odnoszace si¢ do
podatnosci na reklam¢ samego respondenta, identyfikujace jego osobiste zachowania
wywolane przekazami, a nie uogolniane na calg zbiorowos¢. Pokazuja one rzeczywisty
mechanizm wplywu reklamy na indywidualnego odbiorce. 34,6% o0sob potwierdza,
ze czgsto kupuje produkty, ktorych reklama im si¢ podoba, 30,7% preferuje marki
znane z reklam, 24,2% nabywa wyroby znane z reklam, a 23% przywiazuje si¢ do
reklamowanych marek. Zwraca tu uwagg niewielki spadek w ciagu siedmiu lat odsetka
respondentéw deklarujacych lojalnos¢, czy tez budujacych swe preferencie pod
wplywem znajomosci reklam. Nalezy tez zwrocié uwage na fakt, iz badani
ci w wypowiedziach nie odnosili si¢ w jakikolwiek sposob do zawartosci przekazow,
akcentujac przede wszystkim typowo emocjonalny zwiazek z nimi i reklamowanymi
w ten sposob produktami i markami.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania oparte na wynikach badaf prowadzonych wsrod
odbiorcow reklamy nie daja podstaw do udzielenia jednoznacznej odpowiedzi na
postawione w tytule pytanie. Zlozonos¢ uwarunkowan determinujacych postrzeganie
reklamy, zlozonos¢ zachowan konsumentéw, na ktore wplywa wiele rdéznorodnych
czynnikow, a takze subicktywizm ich wypowiedzi sklaniaja do refleksji, ze granica
pomigdzy rzeczowq i uzyteczng informacja reklamows a bezwzgledng manipulacja jest
plynna i bardzo subtelna. Wzrost swiadomosci konsumenckiej wywolany przede
wszystkim wlasnymi do$wiadczeniami (bo edukacja konsumencka w tym zakresie jest
niestety niewielka) skutkuje z jednej strony spadkiem zaufania do reklamy, a z drugigj
rosnaca obojetnoscia na jej argumenty, zaré6wno racjonalne i rzeczowe, jak i typowo
emocjonalne. Dla przedsigbiorstw wykorzystujacych reklam¢ jako narzedzie
komunikacji marketingowej stanowi to ogromne wyzwanie: jak trafic do nabywcow
coraz mniej wrazliwych na bodzce plynace z przekazdw reklamowych.
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ADVERTISING - A RELIABLE SOURCE OF INFORMATION
OR A MANIPULATION TOOL?

Summary

The usage of advertising as a marketing communication tool arouses many controversies.
Several years ago, it was perceived as an outpost of a new market deal, a source of knowledge not
only on new products but also on a new lifestyle. Today, after a dozen or so years of bombing
with messages in all mass media, there can be observed a crisis of confidence in advertising.
It is reproached with impudence, aggressiveness, selling illusions. More and more often, there
appears in the customers’ consciousness a dilemma: is advertising really a reliable source
of information or merely a ruthless tool for manipulation inducing to an unnecessary slimming
of wallets. The paper is an attempt to answer the question, based on results of surveys being
conducted among advertisement recipients.



