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Streszczenie

Celem artykulu jest prezentacja wybranych technik wywierania wptywu na klienta
wykorzystywanych w przekazach reklamowych oraz mechanizmu ich oddziatywania.
Zostaty rowniez przedstawione mozliwe konsekwencje stosowania przez firmy tego
rodzaju komunikacji. Przedmiotowe podejscie do komunikacji reklamowej i proba mani-
pulowania nabywca szybko rodza negatywne emocje i na pewno nie wplywaja na chec
utrzymywania z marka dtuzszych relacji.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, ktamliwa reklama, manipulacja

Wprowadzenie

Z punku widzenia konsumenta dzialania reklamowe firmy sa postrzegane
jako komunikacja firmy z rynkiem. Komunikacja to termin wywodzacy si¢ z ta-
ciny (communicare i communicatio) 1 oznacza na ogét dwukierunkowy przeptyw
informacji'. Celem komunikacji jest utrzymanie lacznosci, porozumienie sig,
przekazanie informacji czy umiejetnosci. Od przekazoéw reklamowych konsu-

" izabela.ostrowska@wzieu.pl.
' B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, w: Komunikowanie si¢ w marke-
tingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 17.
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ment oczekuje konkretnych informacji utatwiajacych podejmowanie decyzji za-
kupowych?. Reklama moze spetnia¢ wiele funkcji: ksztattuje swiadomos$¢ istnie-
nia marki czy konkretnego produktu, dostarcza nabywcom informacji o ofercie
firmy, przekonuje o przewadze danej marki nad konkurencja, buduje preferencje
marki, tworzy pozytywny wizerunek firmy, kreuje potrzeby nabywcow, ale przede
wszystkim naktania do dokonania zakupu.

Poznanie mechanizmu oddziatywania reklamy na odbiorc¢ to podstawowe
zagadnienie wptywajace na skutecznosc¢ i efektywnos¢ tego rodzaju komunikacji.
Reklamy majg charakter komunikatu perswazyjnego. Mozna wyrézni¢ dwa pod-
stawowe etapy tego rodzaju komunikacji. Pierwszym jest przyciggnigcie uwagi
odbiorcy do przekazu reklamowego, a drugim — wyeksponowanie przekazu czy
inaczej: gtdwnego wniosku ptynacego z reklamy’. W efekcie odbiorca reklamy
powinien odczuwac pozytywne emocje zwigzane z marka i ch¢¢ posiadania da-
nego produktu.

Nalezy jednoczesnie odr6zni¢ pojecie manipulacji od perswazji. O ile per-
swazja, czyli przekonywanie odbiorcy za pomocg dobrze dobranej argumentacji,
jest jak najbardziej pozadana w reklamie, to manipulacja, czyli przedstawianie
odbiorcy zafalszowanych lub nie do konca prawdziwych danych w celu przeko-
nania go, jest juz nieuczciwe. Celem artykutu jest wykazanie, ze celowe manipu-
lowanie odbiorcg komunikatu reklamowego prowadzi do negatywnego odbioru
marki przez klientéw. W obecnym wysoce konkurencyjnym $wiecie wiarygod-
nos$¢ marki musi by¢ oparta na uczciwosci wobec klienta i to bez zadnych wyjat-
kow, zwlaszcza tych zwigzanych z ksztaltowaniem narzedzi promocji.

W dalszej czesci artykutu zostang przestawione wybrane formy wywiera-
nia wptywu wykorzystywane w reklamach wraz z wyjasnieniem mechanizmu ich
oddzialywania na odbiorce. Ze wzgledu na ograniczenia wynikajace z objetosci
opracowania w rozwazaniach przytoczone zostang jedynie wybrane techniki ma-
nipulacji stosowane w reklamach?.

2 G. Rosa, Marketing jako sposob wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku ustug trans-

portowych, ,,Rozprawy i Studia Uniwersytetu Szczecinskiego” 2002, t. 421, s. 48-50.

3 Ph.G. Zimbardo, M.R. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spolecznego, Zysk

i S-ka, Poznan 2004, s. 174-176.

4 Wiecej technik manipulacji oméwionych jest np. w: A. Koztowska, Reklama techniki perswa-

zyjne, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2011.
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Budowanie wiarygodnosci przekazu reklamowego

Reklame jako specyficzny proces komunikowania badali migdzy innymi
C.I. Hovland 1 W. Weiss. Wyro6znili oni podstawowe elementy oddziatywania
nadawcy na odbiorce, a takze okreslili konieczne do spetnienia warunki, by wy-
wierata ona rzeczywisty wplyw spoteczny. Najwazniejszym elementem wptywa-
jacym na pozytywny odbior reklamy jest jej wiarygodno$é, ktora wynika z po-
strzegania przekazywanych przez nadawce informacji jako prawdziwych. Mozna
zauwazy¢, ze je§li konsument uzna, ze moze zaufa¢ przekazowi reklamowemu, to
jest wicksze prawdopodobienstwo, ze dany produkt kupi (jesli oczywiscie uzna,
ze go potrzebuje). Warto wobec tego przeanalizowac, co wptywa na postrzeganie
reklamy jako godnej zaufania. Sktada si¢ na to wiele elementow: wizerunek osoby
prezentujacej dane informacje (kompetencje, fachowos$¢, kwalifikacje), wymiar
jej cech osobowych (charakter, uczciwos$é), a takze styl prezentacji i wyglad bo-
hatera’. Nie bez znaczenia sg rowniez wizerunek medium, w ktérym umieszczono
reklame, oraz postrzeganie wizerunku reklamowanej marki. Warto jednak pod-
kresli¢, ze negatywne postrzegane marki, wynikajace z wlasnych doswiadczen
konsumenta powoduje, ze nawet doskonale skonstruowana reklama nie przekona
go do dokonania zakupu produktu.

Zwroécenie uwagi klienta

Wszystkie reklamy maja zwrdci¢ uwage klienta i przekona¢ do zakupu, ale
ze wzgledu na duzg liczbg reklam w mediach pojawia si¢ konieczno$¢ przebicia
si¢ przez tak zwany szum informacyjny. Mozna zauwazy¢ roéwniez, ze wigkszo$¢
Polakéw ma negatywny stosunek do reklam i przez to wzmocnione bariery per-
cepcji. W stosunku do komunikatéw reklamowych odczuwaja oni nieche¢, obo-
jetno$¢, podejrzliwoseé, a najchetniej w ogodle by je wyeliminowali (w §wiecie
elektronicznym rol¢ takg spetniajg réznego rodzaju filtry antyspamowe). Dodat-
kowo wielu tworcow reklam uwaza, ze reklamy muszg rzucac si¢ w oczy, zaska-
kiwa¢ klienta oraz by¢ krzykliwe (jako przyktad wymieni¢ mozna reklamy Media
Marktu, Media Expert, Heyah). Osoby zajmujace si¢ neuromarketingiem uwaza-
ja, ze im glosniejsza muzyka, tym mocniejsze emocje si¢ z nig wigzg. Reklamy sg
glosniejsze, aby przekroczy¢ prog $wiadomosci widza i przykué uwage®. Czesto

5 C.I Hovland, W. Weiss, Influence of Source Credibility on Communication Effectiveness,

,,Public Opinion Quarterly” 1951, Vol. 15, Issue 4, s. 639-649.
¢ J. Wozniak, Neuromarketing 2.0. Wygraj walke o umyst klienta, Helion, Gliwice 2012, s. 47.
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jednak efekt jest odwrotny od zamierzonego, klient odrzuca je jako przeszkadza-
jace (denerwujaca muzyka w reklamach, wyskakujace okienka w internecie) czy
naruszajace jego poczucie smaku (umieszczanie tresci erotycznych lub kontro-
wersyjnych).

Nierealny Swiat reklam

Wigkszo$¢ komunikatow reklamowych budowana jest w prosty sposob, co
wymuszone jest krotkim czasem emisji lub ilo§cia miejsca w medium. Dodatko-
wo w celu zwigkszenia przystepnosci przekazu wiele reklam konstruowanych jest
na podstawie stereotypdw, opiera si¢ na sloganach oraz utartych przekonaniach,
przez co czgsto s3 one postrzegane przez odbiorcow jako sztuczne oraz naiwne.
Wielokrotnie powtarzane sa te same hasta i bohaterowie reklam, przez co odbior-
ca moze czu¢ si¢ znudzony, bo wcigz oglada to samo. Marki sg eksponowane
w okreslonym konteks$cie i w powigzaniu z hastami (na przyktad Nike ,,Just do it”
czy marka Volvo jako bezpieczna). W ten sposob marki przeksztatcane sa w swo-
iste symbole — staja si¢ sposobem na komunikowanie si¢, gdyz wiagzg si¢ z nimi
rozne skojarzenia’. Neuromarketing uzasadnia uzycie tego sposobu przekazu jako
skutecznego. Ludzie bowiem tatwiej przyjmujg informacje, ktore pasuja do ich
doswiadczenia, niz takie, ktdre sa innowacyjne i tamia ogdlnie przyjete zasady.
Sieci neuronowe (na ktorych opiera si¢ dziatanie mozgu) sa wyczulone na wyla-
pywanie powtarzajacych si¢ wzorcoOw i na tej podstawie dokonujg one daleko ida-
cych uproszczen dotyczacych otaczajacego §wiata. Takie generalizacje nieswia-
domie czynione przez jednostke pozwalaja uporzadkowac rzeczywisto$¢ i tatwiej
podejmowac decyzje®. Jest to wykorzystywane przez tworcow reklam — pokazuja
produkt w kontekscie zwyczajnych, codziennych sytuacji, zeby klient wbudowat
sobie marke do wlasnego $wiata.

Technika fragmentacji

Manipulacja w reklamach bazuje czesto na technice fragmentacji — rekla-
ma prezentuje tylko niektore cechy przedmiotu, eksponuje najwigksze zalety i te,
ktore najbardziej przyciagng uwage konsumentow. W efekcie odbiorca otrzymuje
znacznie okrojony i znieksztatcony obraz rzeczywistosci, co uniemozliwia mu

7 M. Sutherland, A K. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa 2003.
8 J. Wozniak, op.cit., s. 25, a takze: D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP,
Gdansk 2008, s. 17.
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obiektywna ocene reklamowanego produktu i dokonanie racjonalnego wyboru.
Jednoczesnie pokazanie zalet produktu zacheca do nabycia go, przez co nabywca
moze czu¢ si¢ zmanipulowany, gdy odkrywa, ze produkt wcale nie jest idealny,
a jego wady reklamy przemilczaty.

Przekaz quasi-naukowy

Polega na przekazywaniu wiadomosci, ktorych wiarygodnos$ci odbiorca nie
jest w stanie sprawdzi¢. Informacja, ze w produktach wykorzystano tajemnicze
systemy TAED, glucasil czy nanoczasteczki, jest dla odbiorcy bardziej wiarygod-
na, bo brzmi naukowo. Inna reklama przekonuje odbiorce, ze granulki w pascie
wnikajg miedzy zeby i czyszcza je ze wszystkich stron. W innej reklamie poka-
zuje si¢ powszechne zagrozenie przez niewidoczne bakterie, ktére w 99% usuwa
tylko ten $rodek do czyszczenia. Jednak odbiorca nie jest w stanie tych informacji
zweryfikowac, a zakup produktu moze by¢ podyktowany wtasnie przekonaniem
o wyjatkowym dziataniu reklamowanych innowacji.

Fotografia reklamowa

Rozwija si¢ obecnie branza fotografii reklamowej, w ktorej modelki sg ,,po-
prawiane” za pomocg programow graficznych, zeby wygladaty idealnie, za$ re-
alne produkty zastgpowane sg atrapami ze wzgledu na ich niefotogeniczno$¢ (na
przyktad mydta zastepowane sg plastikowymi blyszczacymi kostkami, za$ nieja-
dalne pianki udajg lody). Wszystkie te zabiegi powoduja, ze klient jest manipulo-
wany — w reklamie nie oglada nawet rzeczywistego produktu czy jego dzialania,
a jedynie fadnie wygladajace atrapy. Jak moze czu¢ si¢ zadowolony z komunika-
cji z marka, jezeli w cato$ci opiera si¢ ona na zafatszowywaniu rzeczywistosci?

Eksperci w reklamie

Najczesciej w literaturze wiarygodno$¢ nadawcy wigze si¢ z postrzeganiem
go przez odbiorce jako osoby, ktora posiada odpowiednia wiedze na dany temat.
Efekt autorytetu wynika z tego, ze w wielu sytuacjach zyciowych poglady czy
postepowanie innych oséb sa dla ludzi wskazowka, w co wierzy¢ badz jak zacho-
wac si¢ w okreslonej sytuacji. W tym wypadku ulegaja autorytetowi, poniewaz
zakladajg, ze zna si¢ on na rzeczy lepiej od nich’. Z tego powodu na przyktad oleje

° R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, GWP, Gdanisk 1996, s. 186—189.
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samochodowe polecaja kierowcy rajdowi, za$ pasty do zgbow denty$ci. Warto
jednak zauwazy¢, ze wiarygodne sg rowniez osoby, ktoére majg doswiadczenie
z produktem — tak zwany przecigtny konsument — stad proszki do prania czy przy-
prawy reklamujg ,,zwyczajne panie domu™). Ostatnig grupg wzbudzajacg zaufanie
sg osoby znane, stawne.

Jak zauwaza A. Koztowska, zgodnie z zasada najmniejszego wysitku po-
znawczego odbiorca przekazu reklamowego bedzie wykorzystywat heurystyki,
czyli proste reguty decyzyjne mogace przybra¢ forme sygnatow i wskazoéwek ze-
wnetrznych zwigzanych z bohaterem reklamowym, ktore mozna stosowac przy
ocenianiu (swoista umystowa droga na skroty). Przyktadem takich sygnatow per-
swazyjnych moze by¢ kompetencja (znajomosc¢ rzeczy) czy tez eksperckos¢ (wie-
dza naukowa na dany temat) osoby wystepujacej w reklamie'®. Wowczas dzieki
wykorzystaniu w reklamie wizerunku osoby darzonej zaufaniem spolecznym,
ktora rekomenduje okreslony produkt, przekaz staje si¢ bardziej wiarygodny,
a jednoczes$nie sam produkt uzyskuje wigksza wiarygodno$¢ i zaufanie konsu-
menta. Wprowadzenie odpowiedniej postaci do reklamy moze wplywaé na wi-
zerunek produktu, a takze na oceng¢ jego cech (na przyktad smaku czy sposobu
wykonania) i na postrzeganie jego wartosci. Co warte podkreslenia, procesy te
moga przebiegac poza swiadoma kontrolg podmiotu i s3 automatyczne'', a wigc
w pewnym sensie majg charakter manipulacji.

Osoby znane i stawne w reklamie

Efekt halo zaktada, ze ludzie maja sktonno$¢ do przenoszenia pozytywnych
emocji z jednego elementu komunikatu reklamowego, najczesciej z bohatera re-
klamy, na caty przekaz, czyli takze na postrzeganie produktu czy szerzej: marki.
Oznacza to, ze atrakcyjnos$¢ bohatera wystepujacego w reklamie moze zwigkszac
wiarygodnos¢ komunikatu reklamowego!?. Pamigtac jednak nalezy, ze wptyw bo-
hatera na zachowania konsumenta zaleze¢ bedzie takze od dopasowania jego cech
do rodzaju i cech produktu. Dlatego osoba znana, bardzo atrakcyjna i zadbana be-
dzie wiarygodna w reklamie produktu luksusowego, ale nie produktu codziennego
uzytku. Stad wiele os6b odczuwa dysonans poznawczy i swoisty fatsz przekazu,
gdy na przyktad wode Artic reklamuje Cindy Crawford czy gdy Claudia Schiffer

10 A. Koztowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowaé wiarygodnosé w reklamie, ,,Kwartalnik
Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego. Studia i Prace. Szkota Gtéwna Handlowa” 2013, nr 1, s. 123.

' D. Maison, Utajone postawy konsumenckie, GWP, Gdansk 2004, s. 49.

12 A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 126—128.
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wystepuje w reklamie firmy Monnari. Wiadomo bowiem, Ze sg to osoby bardzo
zamozne, ktore ubierajg si¢ w ubrania znanych projektantow i pija zdecydowanie
bardziej wyszukane napoje niz butelkowana tania woda mineralna. Brak harmonii
migdzy wizerunkiem znanej osoby a wspierang przez niego marka powoduje za-
miast wzmocnienia oddziatywania perswazyjnego jego ostabienie spowodowane
brakiem wiarygodnosci'®.

Postugiwanie si¢ statystykami

Tworcy reklam czesto postuguja sie statystykami lub podpieraja swoje twier-
dzenia wynikami badan jako wiarygodnymi zrédtami informacji. Mozna spotkac
si¢ ze stwierdzeniami: 90% dentystow uzywa pasty X, 75% 0sob zmieniajacych
operatora telefonicznego przechodzi do..., badania dowiodty, ze usuwa do 100%
tupiezu, wchtania dwa razy wiecej niz pieluszka wiodacego producenta. Problem
jest w tym, ze cytowane w reklamie wyniki badan sa najcze$ciej finansowane
przez firme (mozna wigc mie¢ podejrzenia co do ich bezstronnosci), statystyki
traktowane sa wybidrczo (nie informuje si¢, ze dane zjawisko miato miejsce tyl-
ko w konkretnym miesigcu pod wplywem atrakcyjnej promocji sprzedazy) lub
uzywa si¢ magicznego stowa ,,do” (czyli jezeli produkt usunie 30% tupiezu, to
stwierdzenie, ze usuwa do 100%, tez bedzie prawdziwe).

Reklamy jako zrodlo informacji

Zatdzmy, ze w wyniku zastosowania technik manipulacji klient nabywa pro-
dukt. Wiele produktéw pokazywanych jest w reklamach jako wspaniate i dopra-
cowane w kazdym calu, a tymczasem klient, kupujac produkt, dostaje zwyczajny
przedmiot, ktéry w trakcie stosowania nie wykazuje zadnych wyjatkowych wta-
sciwosci, a dodatkowo ma powazne wady pomijane w reklamie. Klient, ktory po
zakupie orientuje si¢, ze zostal zmanipulowany, odczuwa niezadowolenie, ktore
stara si¢ odreagowac. Klasyczng forma reakcji rozczarowanego klienta jest opo-
wiedzenie o tym negatywnym doswiadczeniu najblizszemu otoczeniu, czyli ro-
dzinie czy znajomym. W dzisiejszym cyfrowym $wiecie czesta forma reakcji jest
umieszczenie opinii o marce w internecie, gdzie dostep do niej bedzie miato wiele
0s6b. Powoduje to, ze negatywne opinie o marce rozprzestrzeniaja si¢ wsrod po-
tencjalnych klientow, ktoérzy na pewno takiej marki nie wybiorg. Mozna zaobser-

13 J. Pogorzelski, Mity marketingowe, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013,
s. 115-116.
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wowac, ze konsumenci nie zdobywaja obecnie informacji o produktach i ustugach
z oficjalnej komunikacji marketingowe;j firm, ale za pomocg wtasnej eksploracji.
Klienci najpierw szukaja informacji o marce czy produkcie w internecie, gtownie
opinii innych uzytkownikdw, nastgpnie wsrdd znajomych i rodziny, a dopiero na
samym koncu w sklepie czy w oficjalnych komunikatach pochodzacych od pro-
ducenta'. Na rysunku 1 mozna zaobserwowacé, jak w czasie zmieniat si¢ stosunek
Polakéw do przekazow reklamowych.

0,
53% 51% 529% 54%
0,
48% 46%

43%

28%

—® 18%

1992 1995 1998 2001 2004 2007 2008
== korzystny obojetny === negatywny

Rysunek 1. Postrzeganie reklam przez Polakow
Zrédto: http://pentor-arch.tnsglobal.pl/16595.xml?doc_id=11280 (23.08.2014).

Mozna zauwazy¢, ze na poczatku transformacji systemowej w Polsce, kiedy
ta forma komunikacji dopiero upowszechniata si¢ na rynku, az 53% badanych
konsumentdéw postrzegato ja pozytywnie. Z uplywem lat, kiedy reklam pojawiato
si¢ coraz wigcej, 0sOb pozytywnie je oceniajacych ubywato (do poziomu 18%
w roku 2008). Przybywa za to 0s6b obojetnych wobec reklam, czyli traktujacych
je jako zto konieczne — przyrost z 38% do 64%. Rowniez zdecydowanie zwicksza
si¢ odsetek osob postrzegajacych reklamy negatywnie (poczatkowo 9%, w roku
2008 az trzykrotnie wigcej). Moze to by¢ spowodowane migdzy innymi wykorzy-
stywaniem na masowg skal¢ technik manipulacji, przez co klienci przestaja po-

4 Ibidem, s. 61.
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strzega¢ reklamy jako Zrédlo informacji o produktach. Jak stwierdza J. Pogorzel-
ski, nadawcy komunikatow reklamowych muszg liczy¢ si¢ z tym, ze ich odbiorca
na wstepie stwierdza: ,,juz wszystko widzialem, nic cheg nic nowego, dajcie mi
spokoj, sam znajde to, czego potrzebuje”s.

Komunikacja w dobie marketingu relacji

Tymczasem na obecnym wysoce konkurencyjnym rynku pozyskanie klienta
nie jest jeszcze zyskiem dla firmy, ktéra musiata ponies¢ duze naktady na jego
zdobycie. W wielu branzach dopiero po kilku lub nawet kilkunastu transakcjach
z klientem te poczatkowe koszty si¢ zwracajg. Dlatego tak waznym zagadnie-
niem jest obecnie lojalnos¢ klientow. Podstawowym zZrédiem lojalnosci klienta
jest zadowolenie z kontaktow z firma (zaréwno z samej ofert, jak i sposobu trak-
towania). Ph. Kotler definiuje zadowolenie klienta jako stan odczuwany przez
jednostke zwigzany z porownaniem postrzeganych cech produktu oraz oczeki-
wan dotyczacych tychze cech!®. Wedtug niepotwierdzonych teorii, jezeli produkt
nie spetnia poczatkowych wymagan klienta, wowczas klient jest niezadowolony.
Jezeli oczekiwania sg spetnione, mozna oczekiwaé¢ zadowolenia. Z tego wzgle-
du obiecywanie w reklamach zbyt wielu korzys$ci, ktére na pewno nie zostana
klientom dostarczone, zawsze przynosi negatywne skutki. Taka reklama rozbudza
w nabywcy wielkie nadzieje, a w efekcie konsumpcja produktu powoduje rozcza-
rowanie.

Podsumowanie

Obecnie w dzialalno$ci marketingowej firm podkresla si¢ znaczenie marke-
tingu relacji. Polega on na budowaniu trwatych zwigzkoéw partnerskich z podmio-
tami z otoczenia firmy, przede wszystkim z klientami. Opiera si¢ na wiarygodno-
sci firmy w kazdym przejawie dziatalnosci. W marketingu relacji, w odréznieniu
od marketingu transakcyjnego, w przekazach marketingowych podkresla si¢ rze-
czywiste zalety produktu i stosuje si¢ bardziej etyczne podejscie do klienta. Po-
dawane informacje musza by¢ prawdziwe, a spetnianie wszelkich poczynionych
przez firmg¢ obietnic powinno by¢ priorytetem. Tylko w ten sposéb mozna zdoby¢
zaufanie i przywigzanie klienta.

5 Ibidem, s. 37.

16 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG SJA, Warsza-
wa 1999, s. 35, a takze: Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 427,
453-454.
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Wydhizenie perspektywy sprzedazowej powoduje, ze firmie nie optaca si¢
manipulowaé nabywca, gdyz takim dzialaniem mozna doprowadzi¢ najwyzej
do jednej transakcji. Oszukany klient na pewno do takiego sprzedawcy nie wro-
ci, a dodatkowo moze sta¢ si¢ zrédtem negatywnej opinii o firmie. Konsumenci
szybko odkrywaja rzeczywiste cele firmy i eliminujg, minimalizujg albo przej-
muja kontrole nad dziataniami, ktore obnizajg jakos$¢ ich zycia'’. Dlatego firmy
musza dba¢ o uczciwe podejscie do nabywcow, pozbawione manipulacji i dziatan
ukierunkowanych na szybki zysk, uzyskiwany kosztem klientow. W efekcie sto-
sowania zabiegéw manipulacyjnych klienci uodparniajg si¢ na reklame — traktuja
ja jako zto konieczne. W relacji miedzy sprzedajacym a klientem zawsze obowig-
zuja takie zasady, jak w relacji migdzyludzkiej. Przedmiotowe podejscie do ko-
munikacji reklamowej i proba manipulowania nabywcg szybko rodza negatywne
emocje i na pewno nie wplywaja na che¢ utrzymywania z marka dtuzszych relacji.
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THE CONSEQUENCES OF SHAPING
AN ADVERTISING MESSAGES USING MANIPULATION TECHNIQUES

Summary

The aim of the paper is to present chosen techniques getting to the customers which
are used by companies in advertising communication and clarify the mechanism of their
impact. In article are also presented the possible consequences of untruthful communica-
tion. The author indicate that such an approach to advertising communication which trays
to manipulate the buyer, quickly generates negative emotions and certainly does not affect
the willingness to maintain a longer relationship with the brand.
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