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Aleksandra
Jasielska

Powszechnosc reklam komercyjnych w Zyciu codziennym
powoduje, ze coraz wigcej uwagi poswieca si¢ reklamie
Jako zjawisku spofeczno-kulturowemu. Wigze sie to takze
z faktem, ze oprocz zamierzonych konsekwencji reklamy
(odnoszqcych sie gtownie do sfery ekonomii i gospodarki),
pojawiajq sie jej efekty niezamierzone, obejmujgce zmiany
w kulturze i zachowaniach spotecznych. Warto podkreslic,
ze ow spoleczny i kulturowy wymiar reklamy moze mie¢
charakter zarowno negatywny (na co zwraca uwage wielu
krytykow reklamy), jak i pozytywny (zazwyczaj pomijany
w publikacjach na ten temat). W artykule przedstawiono
przyktady obu typow oddzialywan, aby zwrocic w ten
sposob uwage na potrzebe maksymalizowania konsekwen-
¢ji korzystnych i minimalizowania niekorzystnych oraz
koniecznosc edukacji w tym zakresie.

Reklama potocznie kojarzona jest giéwnie z war-
toscig rynkowa i ekonomiczng, ale czasy, gdy petnifa
ona role jedynie ,, dZwigni handlu”, minety. Obecnie
mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze stala sie takze
y,mechanizmem kultury”. Jej wptyw widoczny jest
w wielu obszarach — od wspomnianego handlu, po-
przez przestrzen spoteczng, polityczng i religijng, az
do relagji interpersonalnych, ze sferg intymng wigcz-
nie'. Przyczyny skutecznosci oddzialywania reklamy
na spoteczenstwo i kulture upatrywaé mozna w jej
cechach formalnych — tych samych, ktére postrzega-
ne s3 jako istotne korzysci, gdy wystepuje ona jako
narzedzie promogji. Naleza do nich m.in.: mozliwos¢
dotarcia do olbrzymich mas adresatow, wzmocnienie
efektu dziatania reklamy dzieki wykorzystaniu réznych
mediow, mozliwos¢ wielokrotnego powtarzania tego
samego przekazu reklamowego oraz udramatyzowania
przekazu poprzez wizualizacje przedstawianego prob-
lemu lub potencjalnych efektéw rekomendowanych
dziatan?. Jednak przekaz reklamowy moze by¢ sku-
teczny tylko wowczas, gdy zostanie zrozumiany — gdy
nadawca i odbiorca bedg postugiwac¢ sie podobnymi
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kodami, symbolami, wzorcami. Dlatego tez reklama
czerpie inspiracje z typowych dla danej kultury zZrodet. Sq
tu posrednie i bezposrednie odwotania do Biblii, klasyczne
toposy literackie, podstawowe symbole — czasem przywolane
celowo a czasem nieswiadomie®. W ten sposéb reklama
z jednej strony jest wytworem i sktadnikiem kultury,
a z drugiej czynnikiem zwrotnie wplywajacym na
przemiany kulturowe*, co powoduje, ze ma szerokie
spektrum oddziatywania, ktéremu warto sie przyjrzec,
analizujac jego pozytywne i negatywne aspekty.

Reklama jako zjawisko

Reklame komercyjng rozpatruje sie w dwéch
kontekstach: ekonomicznym i spotecznym. Pierwszy
z nich dotyczy zar6wno wktadu dziatalnosci rekla-
mowej w gospodarke per saldo, jak i zysku dla poje-
dynczego konsumenta, ktéry zostaje poinformowany
o cenie, mozliwosci zakupu i cechach produktéw
pojawiajacych sie na rynku. Z uwagi na tematyke
niniejszego opracowania rola reklamy w gospodarce
celowo zostanie pominieta, natomiast szczegélowo
przedstawiona bedzie jej rola spoteczno-kulturowa.
Zasadniczo spoteczny wplyw reklamy mozna analizo-
wacé w obszarach oddzialywania zamierzonego i nie-
zamierzonego. Spoteczny wptyw zamierzony reklamy
komercyjnej obejmuje takie kampanie reklamowe,
w ktorych strategig promocyjng okreslonej marki czy
produktu jest nawotywanie do zmiany postaw czy za-
chowan na bardziej prospoteczne lub kontestowanie
obecnego w spoteczenstwie systemu wartosci. Jednak
tego rodzaju przekazy, cho¢ sg motywem przewodnim
okreslonych dziatan perswazyjnych, nie stanowig
celu samego w sobie, ale towarzyszg promowaniu
komercyjnych d6br. Charakter taki miaty na przyktad
kontrowersyjne realizacje reklamowe O. Toscaniego
dla firmy Benetton. W zamierzeniu kampanie te
mialy by¢ formg protestu przeciwko pokazywaniu

' L. Mikoda, Reklama — metamorfozy przekazu, [w:] M. Wierzchon, ]. Orzechowski (red.), Nowe trendy w reklamie. Miedzy
naukg a praktykq, Wydawnictwo SWPS ,Academica”, Warszawa 2010, s. 197-198.

2]. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 18-19.

3 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, GWP, Gdansk 2004, s. 136.

4 Tamze.
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w reklamie odrealnionego, jalowego $wiata. Sam
0. Toscani® stwierdzit, ze specjalisci od reklamy zapo-
mnieli, co jest najwazniejsze w ich rzemiosle. A tym czyms
Jest komunikacja spoteczna. Brakuje im odwagi i poczucia
odpowiedzialnosci. Nie zastanawiajq sie nad spoteczng
i wychowawczq rolg firmy, ktora powierza im srodki na
reklame. Wolg wydac setki tysiecy dolarow, aby pokazac
kilka galopujgcych za citroénem koni, zamiast choc przez
sekunde pomyslec o szalericach, ktorzy urzqdzajq na szo-
sach swoje wtasne rodeo. Zatem jednym z celéw bylo
zwrOcenie uwagi na wybrane problemy spoteczne
poprzez wykorzystanie odwaznych wizualizacji, ale
celem bylto takze stworzenie reklamy wizerunkowej
firmy. Benetton zwiekszatl zyski, poniewaz czes$¢
odbiorcow byfa przekonana, ze kupujac firmowe
produkty, wspiera finansowo dzialania majgce na
celu zwalczanie pokazywanych w kampaniach prob-
leméw. Innym przyktadem wykorzystania w spos6b
zamierzony spotecznej roli reklamy komercyjnej byta
kampania Dove ,Prawdziwe piekno”. Firma, dedy-
kujac swoje produkty kobietom, lansowata przekaz,
Ze nie zna podzialéw wiekowych, etnicznych ani
barier dotyczacych ksztaltow i rozmiaréw. Przekaz
kampanii miat zacheca¢ do samoakceptacji i zerwania
z obowigzujgcym kanonem kobiecej urody i sylwetki.
Jednak Dove nie wprowadzito rewolucji w samooce-
nie kobiet, a jedynie wypromowato swoje produkty,
Sciggajac jednoczesnie na siebie branzowa krytyke za
symulowanie akgcji spotecznej®.

W przytoczonych powyzej przyktadach, jak
i w calym obszarze zamierzonego oddziatywania
spotecznego reklamy komercyjnej wykorzystywane

Rysunek 1. Konsekwencje reklamy komercyijnej i spotecznej

sg $rodki znane z reklamy spofecznej, bedacej komu-
nikatem perswazyjnym, ktérej gtéwnym celem jest
wywolanie spofecznie pozadanych postaw i zacho-
war’. Jednak reklama komercyjna tym rézni sie od
spotecznej, ze bezposrednie nawotywanie do zmian
na rzecz spoteczenstwa jest tutaj srodkiem, a nie
celem. Z kolei spoteczne oddziatywanie zamierzone
reklamy komercyjnej tym rozni sie od oddzialywania
niezamierzonego (inadvertent social role of advertising)?,
ze w przypadku tego drugiego obserwowana zmiana
spoteczna jest efektem ubocznym przekazéw rekla-
mowych, zachodzi w dtugiej perspektywie czasowej,
dzieki wielokrotnemu kontaktowi z ré6znymi rekla-
mami, a jej konsekwencje mogg by¢ korzystne lub
szkodliwe. Opisang powyzej taksonomie przedstawia
rysunek 1, na ktérym — dla petnego obrazu — uwzgled-
niono takze konsekwencje reklamy spoteczne;j.
Sposéréd wszystkich zreferowanych zaleznos$ci
zjawiskiem budzgcym najwiecej kontrowersji jest
niepozadany wptyw reklamy na spoteczenstwo, ozna-
czony na rys. 1 jako skutek negatywny. Jednoczesnie
wydaje sie, ze sita tego wptywu jest przez krytykéw
przekazéw reklamowych przeszacowywana®. Warto
bowiem zauwazy¢, ze powszechna opinia o reklamie
oraz wymagania wobec tej formy komunikagcji ule-
galy ewolugji. D.T. Russell i W.R. Lane'® wskazuja na
istnienie trzech przelomowych okreséw w historii
reklamy i podkre$laja, ze w drugiej potowie XX wieku
wkroczyta ona w epoke spotecznej odpowiedzialnosci,
ktora trwa do dzi$ i powoduje, iz coraz wiecej uwagi
poswieca sie takze niezamierzonym skutkom reklamy.
W zwigzku z tym, ze w Polsce gospodarka wolno-

spoleczna komercyjna
rola rola rola
spoteczna spoleczna ekonomiczna
konsekwencje konsekwencje konsekwencje
zamierzone niezamierzone zamierzone
skutki skutki skutki skutki
pozytywne pozytywne  negatywne  pozytywne

Zrédio: opracowanie wiasne.

> 0. Toscani, Reklama. Usmiechnigte scierwo, Agencja Wydaw

nicza DELTA, Warszawa 1997, s. 19.

6 A. Pielechaty, Wielkie zero w kampanii Dove, ,Marketing & More” 2007, nr 5.

7 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w

:] D. Maison, P. Wasilewski (red.), Propaganda dobrych serc,

czyli rzecz o reklamie spotecznej, Agencja Wasilewski, Krakow 2002, s. 9-41.

8 J.Th. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera,

Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2000, s. 760.

9 K. Haldys, Reklama telewizyjna, i system ochrony nieletnich przed jej oddzialywaniem, ,Znaczenie — Zeszyty Naukowe
Zaktadu Europeistyki Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie” 2007, nr 1 (3), s. 198-221; E. Kasztelan,

Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w srodkach mas

owego przekazu, Agencja Wydawniczo-Reklamowa Alta 2,

Wroctaw 1999; J. Niewegtowski, Dziecko a reklama. Edukacja czy manipulacja?, ,Seminare. Poszukiwania naukowe”

2002, t. 18, s. 499-511.
19D, Th. Russell, W.R. Lane, dz.cyt., s. 764.
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rynkowa, ktorej istotnym elementem jest reklama,
pojawita sie po roku 1989, opisywana przez amerykan-
skich autoréw ewolucja jest oczywiscie przesunieta
w czasie w stosunku do Stanéw Zjednoczonych czy
krajow Europy Zachodniej. Niemniej jednak i w Polsce
mozna obserwowac coraz wieksze zainteresowanie
tym aspektem dziatan reklamowych.

Niezamierzone konsekwencje reklamy komercyjnej

W przeciwienstwie do zamierzonych, niezamierzo-
ne nastepstwa reklam komercyjnych maja charakter
posredni i czesto pozostajg w tle. Niemniej reklamy nie
ograniczajq sie do informowania i naktaniania. One przeno-
szq uczucia i opinie. Poprzez reklame i media otrzymujemy
ogromngq ilos¢ niewyrazonej wprost informacji o tym, jaki
powinien byc nasz stosunek do ludzi, wiasnosci i siebie sa-
mych'. Reklamy przekazujg pewng hierarchie wartosci,
wzory postepowania, jednak nie zawsze promowana
w nich wizja §wiata jest akceptowana przez odbiorcow.
Cytat ten zwraca uwage na fakt, ze przekazujac wiedze
o rzeczywistosSci spotecznej i upowszechniajac kody
spofeczne, reklama bierze udzial w ksztaltowaniu
zachowan i moze tym samym prowadzi¢ do zmian
spotecznych i kulturowych'?. Wigze sie to z faktem,
ze pelni ona dwie funkcje: referencyjng — przy czym
rzeczywisto$¢ spoteczno-kulturowa przekazywana
w reklamie nie jest rzeczywisto$cig obiektywng — oraz
integrujgca, poniewaz dostarcza wiedzy o rytuatach czy
stylach zycia i sprzyja rozwojowi spotecznej komunika-
ji'®. W efekcie z jednej strony reklama poréwnywana
jest do medialnej encyklopedii wspotczesnosci czy
wspolczesnej praktycznej encyklopedii'4, poniewaz
dostarcza wiedzy potrzebnej odbiorcy, by mogt sie
odnalez¢ w otaczajgcej go rzeczywistosci, z drugiej
zas$ strony czestokro¢ wyprzedza rzeczywisto$¢ i pefni
wazng role np. w procesie akulturagji. A skoro tak, zro-
zumiate stajg sie obawy krytykow reklamy dotyczace jej
wplywu negatywnego. Jednak analiza roli reklamy nie
jest pelna, jesli pomija sie jej skutki pozytywne.

Dwukierunkowe oddziatywanie reklamy
w wybranych obszarach

Omawiajgc niezamierzone nastepstwa reklamy,
wiele uwagi po$wieca sie jej skutkom negatywnym, co
moze wynikac z faktu, ze sg one dos¢ spektakularne.

! Tamze, s. 36.

Niezdrowe odzywianie, postawa materialistyczna czy
konsumpcyjny styl zycia to tylko kilka przyktadéw zja-
wisk, ktérych przyczyny upatruje sie m.in. wiasnie we
wplywie reklamy. Jednakze glebsza analiza pozwala
dostrzec takze jej skutki pozytywne. Warto przy tym
podkresli¢, ze owe korzystne i niekorzystne efekty
czesto obserwuje sie w obrebie jednego obszaru. Po-
nizej przedstawione zostaty wybrane przyktady takich
wtasnie dwubiegunowych oddziatywan zwigzanych
z kulturg i modelowaniem zachowan spotecznych,
zaczerpniete w wiekszosci z reklamy telewizyjne;j.

Wzorce estetyczne: promowanie pigkna vs hipereks-
ploatacja estetyki

Podobienstwo formalne reklamy do realizacji arty-
stycznych'> powoduje, ze jest ona czesto traktowana
jako dzieto sztuki i analizowana w tych kategoriach'®,
a takze postrzegana jako zrédto informacji o wspot-
czesnej kulturze i wzorach piekna. Na przyktad
reklama telewizyjna to wszak krétki film i wiele cech
decydujacych o jakosci filmu decyduje tez o ocenie
estetycznych waloréw spotu reklamowego. Doborowa
obsada cztonkoéw ekip realizujgcych reklamy umozli-
wia czesto wydobycie piekna z banalnych przedmio-
tow'” i stworzenie produkcji najwyzszej proby (por.
np. reklama perfum Chanel No. 5, wyrezyserowana
przez Jeana-Pierre’a Jeuneta, z udzialem Audrey
Tautou). O zwigzkach reklamy ze sztukg moga takze
Swiadczy¢ festiwale filmow reklamowych podobne
do festiwali filmowych (np. festiwal w Cannes czy
Ogo6lnopolski Konkurs Reklamy ,Kreatura”), majgce
na celu prezentowanie i nagradzanie prac najlepszych
pod wzgledem kreacji's.

Innym sposobem promowania sztuki w reklamie
jest wspieranie potencjalu twoérczego i rozwijanie
inwencji konsumentéw w réznego rodzaju akcjach
promocyjnych z konkursami plastycznymi, filmowymi
itp. Nagradzane prace sg czesto prezentowane szer-
szej publicznosci, a ich tworcy moga poczuc sie do-
cenieni. Wykorzystywanie potencjatu konsumentow
jest zresztg spojne z ideg prosumentyzmu, zgodnie
z ktora sg oni traktowani jako wspottworcy produk-
tow czy komunikacji marki'®. Oznacza to, ze moga
zmienia¢ lub wspottworzy¢ produkt (tzw. produkty
customer made), a w przypadku reklamy uczestniczy¢
w jej tworzeniu, sktadajac w calo$¢ dostarczone im

12 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellofiskiego,

Krakow 2004, s. 501 127.
13 Tamze, s. 63-64.
14 Tamze, s. 47-48.

15 R. Urbanski, Hyperspace Audi A8, reklama czy dzieto sztuki, ,Foto” 2011, nr 3, s. 22-27.

16 P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Gdansk 1999; L. Spitzer, Amerykariska
reklama jako sztuka popularna, [w:] M. Glowinski (red.), Jezyk i spoteczeristwo, Czytelnik, Warszawa 1980, s. 338-382.
17 D.A. Norman, Emotional Design: Why we love (or hate) everyday things, Basic Books, New York 2004.

'8 D. Gunn, Czy reklamy zdobywajqce nagrody wspomagajq sprzedaz?, [w:| J.Ph. Jones (red.), Jak dziata reklama, GWP,
Gdansk 2004.

19 M. Samek, Zmierzch ery konsumenckiej. Prosument w komunikacji marketingowej, [w:] M. Wierzchon, J. Orzechowski
(red.), Nowe trendy w reklamie. Miedzy naukq a praktykq, Wydawnictwo SWPS ,Academica”, Warszawa 2010, s. 181;
R.A. Maksymiuk, A. Jasielska, Komunikacja marketingowa w Internecie. Miedzy prosumentem, producentem i konsumentem, [w:)
G.E. Kwiatkowska, K. Markiewicz (red.), Komunikowanie sie. Nowe wyzwania, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2010, s. 35.
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fragmenty lub kreujgc komunikat od poczatku do
konca (consumer-generated ads).

Mimo wymienionych powyzej pozytywnych , kultu-
rotworczych” funkgji reklamy i dziatan promocyjnych
mozemy odnotowac takze jej oddzialywanie nega-
tywne. Najbardziej niebezpieczne jest promowanie
zagrazajacych zdrowiu wzorcow urody, np. nierealnie
szczuplej kobiecej sylwetki. Wizerunek ciata jest kon-
struktem elastycznym, podatnym na oddzialywanie
zewnetrzne i presje medialng®. Niestety, w reklamach
bardzo czesto wystepujg ultraszczupte modelki. Po
obejrzeniu reklam prezentujgcych taki ideat kobiety
nizej oceniajg swoj wyglad niz wowczas, gdy widza re-
klamy z osobami o wymiarach przecietnych, przy czym
1/3 takich reklam ma diugoterminowy wpltyw na realna
ocene wlasnego ciata?'. Przekazy, w ktorych wystepuja
smukte modelki, nie tylko promuja ,,anoreksogenicz-
ny”?2 obraz ciala, ale takze posrednio pietnujg osoby
z nadwaga i otyte. W zwigzku z tym coraz czesciej
zwraca sie uwage, ze reklamy, jako jeden z elementéw
oddzialywania mass mediow, przyczyniajg sie zarowno
do otytosci, jak i anoreksji czy bulimii?.

Innym niekorzystnym nastepstwem reklam jest
wykorzystywanie w nich nagosci i elementéw ero-
tycznych. M. Braun-Gatkowska?* podkresla, ze ponad
1/3 reklam operuje obrazami erotycznymi pokazy-
wanymi wprost, w formie aluzyjnej i symbolicznej
lub jako komunikat nierejestrowany przez swiado-
mos$¢. Co wiecej, tendencja do wykorzystywania
w nich wizerunku kobiety jako elementu dekoracji
czy obiektu seksualnego, rosnie?>, mimo ze wyniki
badan $wiadczg o braku pozytywnego wplywu wat-
kéw erotycznych na skuteczno$¢ reklamy?® i budzg
sprzeciw odbiorcow (np. telewizyjne spoty operatora
Mobilking, na ktére w roku 2008 wplyneto 37 skarg
do Rady Reklamy). Wyniki badan wskazuja, ze takie
przedmiotowe wykorzystywanie wizerunku kobiet
kreuje spos6b myslenia, w ktorym bycie kobietg staje
sie niemal synonimem bycia obiektem seksualnym?’.
Z kolei zawarte w reklamie elementy erotyczne moga
wzbudza¢ latentne pobudzenie erotyczne?s.

Imiany w jezyku: tworczosé vs deprecjacja
Normotworcza sita reklamy przejawia sie takze
w sferze komunikagji. J. Bralczyk?® podkresla, ze powta-
rzajgce sie w mediach przekazy reklamowe wplywajg na
zwyczaje jezykowe. Reklama wprowadza nowe stowa,
zmienia znaczenie wyrazéw juz znanych, a powtarzany
wielokrotnie przekaz wptywa na proces formutowania
wypowiedzi. Zmiany te dotyczg calego spoteczen-
stwa, jednak najlatwiej chyba zauwazy¢ je w grupie
miodszych uczestnikoéw rynku. Badania wskazujg, ze
miodziez postuguje sie autorska ,mowa reklamowg”
zrodzong pod wptywem wypowiedzi zastyszanych
w reklamie®. Zdolno$¢ wykorzystania zastyszanych
zwrotéw w nowym kontekscie zdradza wysoka swia-
domos¢ jezykowa uzytkownikoéw jezyka i umiejetnos$¢
dokonywania transferu i dekontekstualizacji. Wtgczanie
w swobodne wypowiedzi elementéw reklamy swiadczy
tez o tym, ze nastolatki sg czujnymi obserwatorami
rzeczywistosci i z niezwykla doktadnoscia $ledzg
komunikaty reklamowe. Ponadto miodziez tworzy
nowa, wynikajacg z reklamy frazeologie i dowcipy. Taka
inspirowana reklamg ,,zabawa” sprzyja ksztattowaniu
postawy krytycznej wobec tego typu komunikatow?'.
Faktycznie, gdy nastolatki — na przyktad na zajeciach
szkolnych dotyczacych edukacji konsumenckiej
(zgodnych z wytycznymi Unii Europejskiej) — podej-
mujg proby tworzenia sloganéw, scenariuszy reklam,
a nawet wiasnych produkgji reklamowych, mogg lepiej
zrozumiec ten rodzaj spotecznego oddziatywania, jego
strukture i funkgje. To z kolei pomaga zdemistyfikowac
reklamy i zwiekszy¢ ,,odporno$¢” na ich wptyw.
Codzienna obserwacja podpowiada jednak, ze sko-
ro miodziez przejmuje wyrazenia i zwroty uzywane
w reklamach, to istnieje duze prawdopodobienstwo,
ze do codziennego jezyka moga przenika¢ takze wad-
liwe wzorce jezykowe. Do powszechnych btedow zali-
cza sie: naduzywanie deklinacji w mianowniku (,,pro-
mocja Milka”), stosowanie syntaktycznych zapozyczen
jezyka obcego (,My¢ zabki z pastg x!”), naduzywanie
wielkich liter (,,Najlepszy Operator z Mozliwych”)*2 czy
tautologiczne stopniowanie przymiotnikéw (,,zdecy-

20 Ph.N. Myers, FA. Biocca, The Elastic Body Image: The Effects of Television Advertising and Programming on Body Image
Distortions in Young Women, ,,Journal of Communication” 1992, Vol. 42, s. 108-133.

2t Ph.N. Myers, FA. Biocca, dz.cyt.

22 Okre$lenie za: H. Malson, V. Ryan, Tracing a Matrix of Gender: An Analysis of the Feminine in Hospital-Based Treatment
for Eating Disorders, ,,Feminism & Psychology” 2008, Vol. 18, s. 120.

2 R.A. Maksymiuk, A. Jasielska, Rola mass mediow i reklamy w powstawaniu anoreksji i bulimii w okresie adolescencji, [w:]
L. Szewczyk, E. Talik (red.), Wybrane zagadnienia z psychologii klinicznej i osobowosci. Psychologia kliniczna nastolatka,

Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2009, s. 27-37.

24 M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna a dzieci (2), ,,Edukacja i Dialog” 1997, nr 6, s. 68-72.
3 E. Zurbriggen i in., Report of the APA Task Force on the Sexualization of Girls, Report of the APA 2007, http:/www.apa.

org/pi/wpo/sexualization.html, [15.04.2009].

2% D. Maison, Utajone postawy konsumenckie. Analiza mozliwosci wykorzystania metody IAT, GWP, Gdansk 2004, s. 140-144.

27 E. Zurbriggen i in., dz.cyt.
28 M. Braun-Gatkowska, dz.cyt.
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31 P. Kossowski, dz.cyt., s. 239.
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dowanie najlepiej”). Reklamie niebezzasadnie mozna
zarzucic udziat w procesie inflacji stow, uczenie beztroski
w postugiwaniu sie jezykiem, przyzwyczajanie do innych
konwencji jezykowych, w ktorych nie ma juz jasnych relagji
miedzy prawdq a fafszem, pytaniami a stwierdzeniami,
dyrektywami a opisami. Jezyk reklamy to kolorowy chaos,
nattok stow, zdan, tekstow>*.

Kolejnym niekorzystnym oddzialywaniem na od-
biorce jest nadmierne wykorzystywanie podtekstu
erotycznego w jezykowej warstwie reklamy. Hasta
»Zobacz tego blondyna, jak posuwa!”, ,Rzniemy ceny,
az mito” czy ,Uruchom POPa i namoéw dziewczyny
na numery” sa tego najlepszym przyktadem. Uzycie
w reklamie dwuznacznych stéw konotujgcych seksu-
alnos¢ (i to w dodatku slangowych) moze sprawic,
ze caly przekaz bedzie pozytywnie oceniany przez
miodych, ale narusza on dobre obyczaje oraz przy-
zwala na publiczng wulgaryzacje jezyka mtodziezy
dotyczacego ptciowosci®.

Opisane zmiany wzorcow estetycznych czy zmiany
w zakresie jezyka majg swoje przetozenie na zacho-
wanie, jednakze reklama moze takze ksztattowac¢ za-
chowania spoteczne bardziej bezposrednio, poprzez
dostarczanie gotowych wzorcow.

Modelowanie zachowan: prospoteczne
vs antyspoleczne

Dostarczajgc wiedzy o obowigzujacych w danym
spoteczenstwie rytuatach i stylach zycia’, przekazy
reklamowe stanowig zrédto wzorcéow zachowan
spotecznych. Wyjasnienia mechanizmu implementa-
¢ji tych wzorcéw w codziennym zachowaniu mozna
szuka¢ m.in. w teorii uczenia sie spotecznego, te-
orii tozsamo$ci spotecznej czy procesie poréwnan
spofecznych. Obserwacja bohateréw, konfrontacja
z modelowaq rzeczywistoS$cig spoteczng przedstawiong
w reklamie czy udzial w dopasowanych do potrzeb
konsumenta dziataniach marketingowych przyczyniajg
sie do nabywania przez niego bogatego repertuaru
zachowan. Pozytywne przekazy zawarte w reklamie
dostarczajg wiedzy na temat rél spotecznych (np.

bycia uczniem, bycia synem) i ptciowych (np. prze-
tamywania stereotypow). Prezentujg takze wzorce
zachowan pozadanych spotecznie, np. przestrzega-
nia norm, uprawiania bezpiecznego seksu, ekspresji
pozytywnych emocji, szacunku dla oséb starszych®’
oraz mogg by¢ inspiracjg do dziatan prospotecznych
(np. dzielenia sie z innymi, pomagania). Waznym,
posrednim Zrodiem wzorcéw zachowan spotecznych
jest takze dziatalno$¢ wystepujacych w reklamach
autorytetOw, np. uprawianie sportu przez sportowca
wystepujacego w reklamie.

Jednak reklama moze takze prowadzi¢ do zachowan
niekorzystnych. Wiekszo$¢ badaczy jest zgodnych, ze
reklamy ksztattujg materialistyczny system wartosci
u mtodych ludzi*. Badania prowadzone w tym obsza-
rze m.in. wéroéd gimnazjalistow pokazuja, ze stopien
ekspozycji na reklame ma zwigzek z akceptacjg po-
dej$cia materialistycznego®. T. Szlendak*, dokonujac
opisu grup mtodziezy w kategoriach konsumpgji, jest
zdania, ze wszyscy [...] ptyng z prgdem supermarketyzacji,
a roznigq sie jedynie stopniem subtelnosci okazywania swojej
podatnosci na wplyw ,magii nabywania”. Ow wzmacnia-
ny reklamami model zycia moze takze prowadzi¢ do
postawy roszczeniowej wobec rodzicéw. W okresie
adolescencji przedmiotem konfliktéw moze by¢ m.in.
wysoko$¢ kieszonkowego, szczeg6lnie u nastolatkéw,
dla ktérych wazne jest, by dysponowac¢ wtasnymi
funduszami.

Reklama moze takze posrednio promowac za-
chowania autodestruktywne czy niebezpieczne.
Analiza treSci reklam dostarcza danych sprzecznych
Z zapisami ustawowymi, ktére méwig, ze reklama nie
moze popierac zachowan szkodliwych dla zdrowia lub
zagrazajacych bezpieczenstwu os6b*'. Sztandarowym
przyktadem jest kampania marki Sprite ,Pragnie-
nie nie ma szans”#, ktérej spoty charakteryzowaty
sie tym, ze przedstawialy ryzykowne i brawurowe
zabawy. Szczegélnie niepokojacy jest fakt, ze tego
typu reklamy bardzo czesto adresowane sg do dzieci
i mtodziezy, a wiec do 0s6b szczegdlnie podatnych

na wpltywy.

33 M. Sluzynski, Najwyzszy stopieri przymiotnika, ,Marketing przy kawie” 2004, nr 68, http:/www.marketing-news.

pl/theme.php?art=189, [20.03.2014].
34 ]. Bralczyk, dz.cyt., s. 137.

3 H. Zientek, Zobacz tego blondyna, jak posuwa!, ,Marketing przy kawie” 2003, nr 16, http://www.marketing-news.

plarticle.php?art=94, [16.07.2009].
36 M. Bogunia-Borowska, dz.cyt., s. 63—-64.

37 A. Nairn, P. Berthon, Creating the Customer: The Influence of Advertising on Consumer Market Segments — Evidence and
Ethics, ,,Journal of Business Ethics” 2003, Vol. 42, s. 83-99.

38 D. Kunkel i in., Report of the APA task force on advertising and children. Section: Psychological Issues in the increasing Com-
mercialization of childhood, Report of the APA 2004, www.apa.org/pubs/info/reports/advertising-children.aspx?item=1,
[03.06.2014].

39 M. Buijzen, P. M. Valkenburg, Parental mediation of undesired advertising effects, ,,Journal of Broadcasting & Electronic
Media” 2005, Vol. 49, s. 153—165; B.S. Greenberg, J.E. Brand, Television news and advertising in the schools: The ,,Channel
One” controversy, ,,Journal of Communication” 1993, Vol. 43, s. 143-151.

40°T. Szlendak, T. Koztowski, Naga mafpa przed telewizorem. Popkultura w swietle psychologii ewolucyjnej, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 175-178.

41 P.C. Shin, Unsafe driving in North American automobile commercials, ,Journal of Public Health” 2005, Vol. 27,
s. 318-325.

42 K. Barwicka, Z. Katuga, Dziecko jako odbiorca reklamy. Przeglgd badar i danych dotyczqcych wplywu reklamy na zdrowie
dzieci, Konferencja Potencjat Rynku Dzieciecego, Warszawa, 14-15.06.2007.

76

e-mentor nr 3 (55)



Podsumowanie

Opisane powyzej przyktady spofecznych konse-
kwengji reklam komercyjnych nie wyczerpuja oczy-
wiscie calo$ci zagadnienia. Wazne jednak wydaje
sie dostrzeganie zarowno efektow pozytywnych, jak
i negatywnych. Poniewaz zyjemy w spoleczenstwie
okreslanym mianem konsumpcyjnego, unikniecie
czy zakazanie dziatalnos$ci reklamowej wydaje sie
niemozliwe, bezzasadne i niekoniecznie korzystne
(choc¢by ze wzgledu na jej role ekonomiczng). Co za-
tem mozna zrobi¢, aby ogranicza¢ wplyw niekorzystny
i intensyfikowac¢ pozytywne oddziatywania reklamy?
Przede wszystkim warto nadal monitorowac i bada¢
jej spoteczne konsekwencje. Obecnie pozytywne
oddziatywanie reklamy nie réwnowazy zapewne jej
wplywéw negatywnych, niemniej jednak warto od-
notowac istnienie wszelkich skutkéw choc¢by po to,
by systematycznie zmienia¢ proporcje miedzy nimi
na rzecz tych pierwszych. Poznanie rzeczywistych
nastepstw przekazéw reklamowych pozwoli takze
odrzuci¢ argumenty krytykéw negujacych reklame
w cato$ci, zwiekszy Swiadomos$¢ spoteczng w tym za-
kresie i uzmystowi spoteczenstwu, w tym szczegélnie
osobom odpowiedzialnym za rozwdj dzieci, koniecz-
no$¢ dziatan zaradczych. Ponadto dane empiryczne
beda istotnym argumentem pozwalajagcym wywiera¢
nacisk na branze reklamowa, by uwzgledniata tresci
psychologiczne w modelach marketingowych i ekono-
micznych*®. Biorgc pod uwage fakt, ze idea spotecznej
odpowiedzialno$¢ biznesu* jest coraz powszechniej
akceptowana przez koncerny i konsumentéw (takze
w Polsce), mozna liczy¢ na wspotprace obu stron
w szukaniu wspdlnych intereséw i wypracowaniu
satysfakcjonujgcych norm.

Bycie konsumentem jest rolg na cate zycie, warto
wiec takze pamietac o systematycznej edukagcji kon-
sumenckiej, zaréwno dzieci, jak i dorostych. Dobrze
przygotowany konsument jest waznym elementem
mechanizméw kontroli reklamy. Wymagajac, by byta
ona etyczna (np. zglaszajgc skarge do Komisji Etyki
Reklamy w przypadku naruszenia zasad etycznych®) i
realizowata idee odpowiedzialno$ci spotecznej, moze

on mie¢ wplyw na tresci i wartosci obecne w kampa-
niach. Swiadomo$¢ konsumencka jest szczegélnie
istotna, jesli uwzgledni sie realng, finansowa wiadze
konsumentow. Jak twierdzg T. Szlendak i K. Pietro-
wicz* wiele wskazuje, ze wltadza umiejscowiona jest
dzisiaj gdzie indziej anizeli w demokratycznie wybranych
wladzach panistwa (a moze raczej: nie tylko tam), coraz
bardziej znaczgcym elementem wtadzy dostepnej jednostce
ludzkiej staje sie wtadza konsumencka. Nie powinna zaist-
niec sytuacja, w ktorej ludzie sq edukowani, jak byc¢ dobrym
obywatelem zaangazowanym w polityke, podczas gdy
wychowanie konsumenckie pozostawione jest reklamom
i specjalistom od spraw marketingu. W edukacji kon-
sumenckiej oraz medialnej reklama powinna zatem
wystepowac nie tylko w konteks$cie marketingowym
czy ekonomicznym, ale réwniez spoteczno-kulturo-
wym. Niestety, obecnie wiekszo$¢ publikacji*’ oraz
projektéw edukacyjnych (por. np. projekt Consumer
Classroom — edukacja konsumencka online*® czy Moje
konsumenckie ABC*) majacych na celu podniesienie
Swiadomosci i zwiekszenie wiedzy konsumentow
—mimo ich bezdyskusyjnej warto$ci — tylko w niewiel-
kim stopniu odnosi sie do omawianych problemow.
Warto jednak wzig¢ pod uwage fakt, ze wydajgc swoje
pienigdze, konsumenci moga dokonywa¢ wyborow,
kierujgc sie r6znymi wzgledami. Nawet jesli sg to
gtownie korzysci finansowe, to w wielu przypadkach
cena produktéw reklamowanych etycznie nie rozni sie
od ceny tych, ktérych promocja bazuje na tresciach
o watpliwej wartosci dla kultury i spoteczenstwa. Tak
wiec uwzglednienie w preferencjach zakupowych tego
aspektu nie musi wymagac¢ od konsumentéw szcze-
g6lnych poswiecen, a jedynie wiedzy i dobrej woli.
Takie Sswiadome wybory (zwlaszcza zorganizowane
w akgcje bojkotu) czesto przynoszg oczekiwane efekty
i zmuszajg koncerny do dobrowolnego przestrzega-
nia zasad etyki w réznych obszarach ich dziatalno-
$ci — zatrudnienia, produkcji, marketingu°. Kazdy
z tych obszaréw ma oczywiscie istotne znaczenie,
réwniez reklama — bo skoro jest ona mechanizmem
przenoszenia symboli kulturowych na dobra konsumpcyjne
i w konsekwencji na zycie konsumenta®', warto zadbac¢,
by stuzyta ona poprawie jakoSci tego zycia.
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Non-market added value of commercial advertisements

Advertising is a common part of everyday life. Because of that it is considered as a social and cultural phenomenon. It is also
connected with a fact, that consequences of advertising are not only intentional (as in economy) but also unintentional. The last effects
may be a cause of social and cultural changes, which can be negative or positive. First of all, the negative aspect of advertising’s
social and cultural impact is often analyzed by critics, but positive is usually omitted.

This article presents both of them in three spheres: promotion of esthetic standards, language changes and modeling social
behavior, in order to show that we need to maximize advantages and to reduce disadvantages.

The presented analysis has the practical implications for the consumer education. It is very important to include social and
cultural impact of advertising in consumer socialization, because well educated consumer is an important element of mechanisms
of controls of advertising.

Aleksandra Jasielska jest doktorem nauk humanistycznych w zakresie psychologii, adiunktem w Instytucie Psy-
chologii Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Od pieciu lat zajmuje sie problematyka kindermarketingu
w ujeciu psychologicznym. Jej zainteresowania badawcze dotycza potocznego rozumienia emogji, reprezentowania
emocji w przekazach symbolicznych, m.in. dzietach sztuki czy reklamie, oraz psychologii reklamy ze szczeg6lnym
uwzglednieniem grupy konsumentéw podatnych na zranienie.

Renata Maksymiuk jest doktorem nauk humanistycznych w zakresie psychologii, pracuje w Instytucie Psychologii
Uniwersytetu Marii Curie-Skfodowskiej w Lublinie na stanowisku adiunkta. Jej zainteresowania naukowe koncentrujg
sie na tematyce spofecznych konsekwencji reklam komercyjnych, kindermarketingu w ujeciu psychologicznym,
edukacji konsumenckiej, a takze znieksztalceniach w ocenie autorytetu epistemicznego.
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Wrazliwos¢ spofeczna
przedsiebiorstwa

Piotr Wachowiak

Analiza i pomiar i Wrazliwosc spoleczna przedsiebiorstwa. Analiza i pomiar

Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013

Publikacja poswiecona jest tematyce wrazliwosci spotecznej przedsiebiorstwa. Zagadnie-
nie to staje sie coraz bardziej istotne, gdyz wspotczesne przedsiebiorstwo powinno nie
tylko spetnia¢ oczekiwania swoich wlascicieli, ale réwniez dziata¢ na rzecz pozostatych
interesariuszy. W ksigzce zaprezentowano autorska metode pomiaru stopnia zaawanso-
wania wrazliwosci spotecznej przedsiebiorstw, a takze autorski spos6b oceny raportow
spofecznych. Przedstawiono wyniki badan empirycznych, ktérych celem byto zbadanie
stopnia rozwoju wrazliwosci spotecznej grup kapitatowych w Polsce oraz analiza komu-
nikowania wrazliwosci spolecznej w raportach spotecznych. Publikacje mozna naby¢
w ksiegarni internetowej wydawnictwa: http://wydawnictwo.sgh.waw.pl.
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Poczta Polska dla e-commerce ] . Poczta Polskadla [}
L eCOMMERCE

Poczta Polska uruchomita serwis adresowany
do 0s6b zajmujgcych sie e-handlem oraz do
e-klientow. Wychodzac naprzeciw potrzebom
pracownikow zajmujacych sie obsiuga zamoé-
wien, oferuje np. przesytki z gwarantowanym
terminem dostarczenia, a takze system obstugi
zwrotow, jesli klient chce oddac zakupiony towar.
Dodatkowo oferowane sg ustugi finansowe (konta
firmowe, kredyty).

Wiecej informacji mozna znalez¢ na stronie:
http://lecommerce.poczta-polska.pl.
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