Reklama - sita wpitywu 1
narzedzie manipulacji

Pojecie reklamy znane jest ludziom od bardzo dawna. Sam termin
wywodzi sie z jezyka *tacinskiego, od stéw clamo i clamare,
oznaczajgcych ,krzyczec¢”, ,wotac¢”, ,przywotywac¢” lub ,wyraznie
wskazywac¢”. Poczatkowo okreslenie to odnosito sie gtéwnie do
sposobéw zachecania klientdéw do odwiedzenia warsztatu Llub
kupieckiego straganu. Wspétczesnie reklama stata sie jednak
zjawiskiem o znacznie wiekszym znaczeniu. Przestata by¢
jedynie metodg sprzedazy towaréw i ustug, a zaczeta petnid
role $rodka komunikacji spotecznej, oddziatujgcego na
gospodarke, kulture, polityke i1 codzienne zycie ludzi.

W literaturze mozna odnaleZz¢ wiele definicji reklamy. Jedne
podkreslajg jej funkcje informacyjng, inne perswazyjng. Wedtug
jedne]j z najstarszych definicji reklama jest
rozpowszechnianiem informacji o towarach i ustugach w celu
wptywania na popyt. Inni autorzy okres$laja ja jako ptatnag
forme prezentowania produktdéw, ustug Llub idei przez
konkretnego nadawce. Spotyka sie takze definicje méwigce, ze
reklama ma uswiadamiac¢ potencjalnym klientom istnienie
okreslonego produktu i wptywa¢ na pdzZzniejsze decyzje zakupowe.
Wszystkie te okreslenia pokazujg, ze podstawowym zadaniem
reklamy jest wywieranie wpiywu na cztowieka.

Poczatki dziatan reklamowych siegajag starozytnosci. Juz w
Pompejach odnaleziono tysigce napisdéw i ogtoszen o charakterze
reklamowym. Swiadczy to o tym, ze mieszkadcy starozytnego
Swiata dobrze rozumieli znaczenie informacji i promocji. W
czasie kampanii wyborczych wykorzystywano liczne afisze 1
hasta majgce przekona¢ 1ludzi do okreslonych kandydatéw.
Reklama od samego poczatku by*a wiec zwigzana nie tylko z
handlem, ale réwniez z préba wptywania na opinie spoteczng.

Przetomowym momentem w historii reklamy byt wynalazek druku
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dokonany przez Johannesa Gutenberga. Dzieki ruchomej czcionce
mozliwe stato sie masowe rozpowszechnianie informacji. Z
nowych mozliwo$ci zaczeli korzystad¢ kupcy, organizacje
religijne oraz ugrupowania polityczne. Problemem pozostawat
jednak niski poziom umiejetno$ci czytania wsrdéd spoteczenstwa,
dlatego duza role nadal odgrywaty symbole oraz reklama
bezposrednia.

Prawdziwa rewolucja nastgpita dopiero w XX wieku wraz z
rozwojem fotografii, filmu, radia 1 telewizji. Powstaty media
masowe zdolne oddziatywac¢ jednoczesSnie na miliony ludzi.
Szczegdélnie ogromny wptyw zdobyta telewizja, ktdra przez wiele
lat by*a najwazniejszym nosnikiem reklamy. Wspdtczesnie
reklama stata sie nieod*aczng czeScig codziennego zycia.
Spotykamy jg niemal wszedzie — w telewizji, radiu, Internecie,
gazetach, na ulicach i srodkach transportu. Towarzyszy
cztowiekowi praktycznie przez caty dzien.

Wptyw reklamy na spoteczeAstwo jest ogromny. Ksztattuje ona
gusta, mode, sposéb zycia oraz poglady ludzi. Psychologowie i
socjologowie coraz czesSciej zwracajg uwage na fakt, ze reklama
moze oddziatywac nie tylko na wybory konsumenckie, ale rdéwniez
na system wartosci cztowieka. Podobnie jak wiele innych
osiggnie¢ cywilizacji, moze ona stuzy¢ zardéwno dobrym, jak i
niebezpiecznym celom. Reklama moze informowaé¢ i pomagad w
wyborze produktdéw, ale moze tez manipulowal odbiorcg i wptywad
na jego sposéb myslenia.

Dobrym przyktadem wykorzystania reklamy do celdw
ideologicznych byt okres Polski Ludowej przed 1989 rokiem. W
tamtym czasie praktycznie nie istniaty niezalezne agencje
reklamowe. Nadzér nad reklamg sprawowato Biuro Reklamy
Telewizji Polskiej. Reklama nie miata wtedy charakteru
wolnorynkowego. Jej zadaniem byto przede wszystkim wspieranie
polityki panstwa oraz propagowanie okreslonych wzorcow
spotecznych zgodnych z ideologig wtadz PRL. Telewizja petnita
funkcje wychowawczg i propagandowg, a reklama miata bardziej
charakter agitacji niz rzeczywistej promocji produktoéow. Nie



odwotywano sie do indywidualnych potrzeb cztowieka, lecz do
rzekomego dobra spotecznego. Odbiorcy nie dawano alternatywy
ani mozliwo$ci samodzielnego wyboru.

Po przemianach ustrojowych lat dziewieddziesigtych sytuacja
zmienita sie diametralnie. Polska zostat*a zalana falg reklam
zachodnich firm i produktéw. Reklama bardzo szybko stata sie
jednym z najwazniejszych zjawisk spotecznych i ekonomicznych.
Zaczeta wptywa¢ na codzienne zachowania Polakéw, zmieniajac
przyzwyczajenia konsumpcyjne i styl zycia. W reklamach
prezentowano okreslony model cztowieka - nowoczesnego,
bogatego i szczesliwego dzieki posiadanym produktom. Towary
zaczety by¢ traktowane jako symbole prestizu i wyznaczniki
pozycji spotecznej.

Agencje reklamowe zaktadaty, ze ich zadaniem jest nie tylko
promowanie produktu, ale réwniez uczenie odbiorcy okreslonych
zachowan konsumpcyjnych. Reklama miata pokazywacC styl zycia
ludzi nalezgcych do wyzszych warstw spotecznych, do ktdrych
przecietny odbiorca chciatby aspirowaé. W ten sposdéb produkt
stawat sie czym$ wiecej niz zwyktym przedmiotem - mia%
symbolizowa¢ sukces, bogactwo i atrakcyjnosc.

Tak silny wptyw reklamy budzi jednak wiele obaw. Socjologowie
zauwazajg, ze reklama wprowadza zamieszanie w systemie
wartosci wspétczesnego cztowieka. Coraz czesSciej szczeScie
utozsamiane jest z posiadaniem okreslonych produktow.
Konsumpcja zaczyna zastepowac¢ inne wartosci, takie jak rozwédj
duchowy, relacje rodzinne czy kultura. Cztowiek staje sie
przede wszystkim konsumentem.

Badania opinii publicznej pokazujg, ze wiekszo$¢ odbiorcow
deklaruje negatywny stosunek do reklam telewizyjnych. Wiele
oséb uwaza je za meczace, nudne, draznigce i wprowadzajgce w
btagd. Mimo to firmy nadal przeznaczajg ogromne sSrodki
finansowe na dziatania reklamowe, poniewaz produkty
reklamowane sprzedajg sie znacznie lepiej niz te, ktore nie sg
promowane. Powszechnie uwaza sie nawet, ze dobra reklama



potrafi sprzedad¢ produkt niskiej jakosci, cho¢ zwykle tylko
jeden raz.

Wielkg role w rozwoju reklamy odegrata psychologia. Jednym z
najbardziej znanych badaczy zajmujgcych sie analizg zachowan
konsumentéw byt John B. Watson, wspéttwdérca psychologii
behawiorystycznej. Uwazat on, ze reakcjami ludzi mozna
skutecznie sterowa¢ za pomocg odpowiednio dobranych bodzZcoéw
emocjonalnych. Reklama zaczeta wiec wykorzystywac¢ ludzkie
emocje — strach, pragnienie akceptacji, potrzebe sukcesu czy
atrakcyjnosci.

Z czasem badano juz nie tylko psychike cztowieka, ale rdéwniez
jego styl zycia, pochodzenie, wyksztatcenie czy status
spoteczny. Reklamy zaczeto kierowa¢ do bardzo konkretnych grup
odbiorcéw. Inne komunikaty przygotowywano dla kobiet, inne dla
mezczyzn, mtodziezy czy oséb starszych. Uwzgledniano miejsce
zamieszkania, poziom dochoddow, a nawet zainteresowania i
sposéb spedzania wolnego czasu.

Waznym elementem reklamy stato sie takze promowanie nowosci. W
kulturze konsumpcyjnej nowe produkty zaczeto utozsamial z
postepem i doskonato$cig. Reklama nieustannie tworzy potrzebe
posiadania coraz nowszych rzeczy. Cztowiekowi wmawia sie, ze
powinien ciggle zmienia¢ telefon, samochdéd, ubrania czy
kosmetyki, aby nadgza¢ za Swiatem. W ten sposdéb reklama
przyczynia sie do rozwoju konsumpcjonizmu i kultu rzeczy
materialnych.

Autor tekstu zwraca uwage, ze reklama moze prowadzi¢ do
sptycenia mys$lenia cztowieka. Pod pozorem troski, wygody czy
estetyki prébuje wptywac¢ na poglady i zachowania odbiorcow.
Daje cztowiekowi ztudzenie wolnego wyboru, podczas gdy w
rzeczywistosci stara sie narzucié¢ okreslony sposdb mys$lenia.
Reklama skierowana jest do masowego odbiorcy i jednoczes$nie
sama tworzy spoteczenstwo masowe, ktorym tatwiej kierowac.

Wptyw reklamy widoczny jest takze w kulturze 1 sztuce.



Wspdtczesna reklama czesto korzysta z pracy artystéw,
grafikow, muzykéw czy rezyserédw. Jednak twolrczos¢
podporzgdkowana reklamie traci niezaleznos¢ i staje sie
elementem dziatan marketingowych. Artysta musi dostosowal sie
do oczekiwahn reklamodawcy oraz wymogdéw rynku. Dlatego trudno
méwi¢ o reklamie jako o sztuce w klasycznym znaczeniu tego
stowa. Jej gtownym celem pozostaje bowiem skuteczne
oddziatywanie na odbiorce i naktonienie go do okreslonego
dziatania.

Reklama bardzo czesto wykorzystuje gotowe schematy 1
uproszczenia. Opiera sie na powtarzalnych wzorcach piekna,
sukcesu i szczescia. Dazy do tatwej estetyki i prostych
emocji, ktére maja szybko przyciagnaé¢ uwage odbiorcy. W
efekcie moze prowadzi¢ do powstawania kultury powierzchownosci
i kiczu.

Autor tekstu przywotuje réwniez poglady Oliviero Toscaniego,
twércy stynnych i kontrowersyjnych kampanii reklamowych dla
firmy Benetton. Toscani uwazat, ze reklama czesto przybiera
posta¢ ,usmiechnietego S$cierwa” — pozornie przyjaznego i
atrakcyjnego przekazu, ktéry pod maskg prawdy oraz szczerosci
ukrywa manipulacje i cheé¢ podporzadkowania sobie odbiorcy.

Podsumowujgc, reklama jest niezwykle silnym narzedziem
oddziatywania spotecznego. Towarzyszy ludzko$ci od
starozytnosci, jednak wspétczesnie osiggneta niespotykang
wczesniej skale wptywu. Potrafi informowa¢ i pomagac¢ w wyborze
produktéw, ale moze takze manipulowaé¢ emocjami, kreowad
sztuczne potrzeby i zmieniad system wartos$ci cztowieka. Jej
oddziatywanie zalezy nie tylko od twércéw reklam, lecz takze
od Swiadomosci odbiorcéw. Im bardziej cztowiek potrafi
krytycznie analizowaé przekazy reklamowe, tym trudniej nim
manipulowac.

Jesli potrzebujesz pomocy w napisaniu referatu czy innej
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