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Etyka czy sukces? O perswazji w reklamie

Dla zwigkszenia popytu na dany towar, zainteresowania konsumentow i sklonienia ich
do dokonania zakupu tworcy komunikatow reklamowych postuguja si¢ wszelkimi dostep-
nymi sposobami, czerpigc z osiagni¢¢ psychologii spolecznej. Jedna z cz¢séciej stosowa-
nych technik manipulacyjnych jest wprowadzanie konsumenta w stan dysonansu po-
znawczego. Perswazja oparta na technice dysonansu poznawczego niejednokrotnie przyj-
muje formy z pogranicza etyki. Poprzez wywolanie u adresata przekazu strachu i niepew-
nosci, wprowadzenic go w stan dyskomfortu psychicznego, komunikat reklamowy
wplywa na zmiany postaw konsumenta i wywoluje pozadane dzialania. Znajomos¢ zasady
dzialania dysonansu poznawczego pozwoli zrozumie¢ irracjonalne zachowania konsu-
menckie, ktore nicjednokrotnie sg naszy mi zachowaniami, a takze umozliwi obrong przed
manipulacja. W niniejszym artykule zasada dzialania mechanizmu dy sonansu poznawcze-
go zilustrowana zostala przykladami komunikatow prezentowanych w polskich mediach
w latach 1998 — 2002. Przedstawiona zostala takze charakterystyka grup konsumentow.
najczesciej narazonych na uczucie dyskomfortu wywolanego tresciami komunikatow re-
klamowych.

Czym jest postawa?

Tresci reklam, zawierajace dysonansowe elementy poznawcze, wplywajac na zmiany
postaw, ni¢ tylko doprowadzaja do aktu kupna, ale podtrzymuja atmosfer¢ nienasyconc;
konsumpciji, ksztaltuja konsumpcyjny swiatopoglad. ..Dusza staje si¢ bardzicj skutecznym
mechanizmem konsumpcji niz cialo, ktore ma swoje fizyczne ograniczenia. Pragnienie
i glod zbyt tatwo zaspokoic, dusza jest nienasycona. Moze zapewni¢ nieograniczony rynek
zbytu”'. Nie dziwi wigc konsekwencja, z jaka reklama stara si¢ ingerowac¢ w mysli i uczu-
cia, zmienia¢ postawy konsumentow. Postawa definiowana jest jako ,,trwala ocena — po-

' B. Barber, Dzihad kontra Mcswiat. Tham. H. Jankowska, Muza S.A., Warszawa 1997, s. 103.



292 Karolina Ewa Stgpien

zytywna lub negatywna — ludzi, obicktow i idei™”. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz na
postawe skladaja si¢ trzy czgsci. S to: komponent emocjonalny, komponent poznawczy
i komponent behawioralny. E. Aronson zdefiniowal wyszczegolnione komponenty w na-
stepujacy sposob: .emocjonalny komponent postawy: emocje 1 uczucia, jakie ludzie ko-
jarza z obicktem postawy (...). Poznawczy komponent postawy: przekonania ludzi na te-
mat wlasciwosci obiektu postawy (...). Behawioralny komponent postawy: dzialania ludzi
wobec obicktu postawy™”. Rozréznienie to obejmuje wszystkie najwaznicjsze aspekty po-
stawy. Okreslona ocena wobec obiektu postawy moze by¢ bardziej zwigzana z jednym
komponentem niz z innym. Cho¢ postawa wydaje si¢ subiekty wnym stosunkiem do przed-
miotu, idei czy osoby, podlega ona w duzej mierze wplywowi spolecznemu oraz normo-
tworczej roli mediow. Tworcy reklam sg niczrownany mi wirtuozami tworzenia bodzcow
skutecznie wplywajacych na zmiany postaw. Kazdy komunikat reklamowy, przez zawarte
w nim elementy perswazyjne (jezykowe czy wizualne), ma na celu naklonienie konsumen-
ta do okreslonych dzialan.

Dysonans poznawczy

Poczucie wlasnej warto$ci i sposob postrzegania siebie na tle spoleczenstwa nicjedno-
krotnie budowane jest w odniesieniu do ocen, 0sob otaczajacych jednostke, rodziny. przy-
jaciol czy jej grup odniesienia.' (...) Dla przecigtnego czlowicka nie ma rzeczy trudnicj-
szej do zniesienia nizuczucie, ze nie jest identy fikowany z szersza grupa”’. Najlatwiej i co-
raz czesciej poczucie przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej budowane jest po-
przez realizacj¢ stereotypdéw w formie kreowanej przez media. Adekwatnosc¢ postgpowa-
nia do norm, uznanych za obligatoryjne w okreslonej grupie spolecznej. jest warunkiem
koniecznym do zachowania poczucia tozsamosci z tq grupa.

Reklama, ksztaltujac spoleczny $wiatopoglad konsumpcyjny. wiclokrotnie kwestionuje
prawidlowos$¢ ludzkich zachowan, przekonan i postgpowania. Niejednokrotnie propagowane
w reklamach tezy i przekazy wane informacje wywoluja u odbiorcy niepokoj i watpliwosci. od-
nosnie do prawidlowosci swych zachowan. Sytuacje taka okresla si¢ jako dysonans poznaw-
czy. Teoria dysonansu poznawczego jest istotnym elementem psychologii spolecznej dla czer-
piacych z osiagnig¢ tej nauki tworcow reklam, jest bezcenng wiedza o .,slabosciach” potencjal-
nego klienta. Dysonans poznawczy definiowany jest jako: ..(...) poped spowodowany poczu-
ciem dyskomfortu, pierwotnic definiowany jako konsekwencja utrzymania dwoch lub wigcej
niezgodnych ze sobg elementow poznawczych, nastgpnie okreslany jako konsekwencja zaan-
gazowania si¢ w dzialanie, ktore jest sprzeczne z koncepcjq siebie jako osoby przyzwoitej 1
rozsadnej™. Elementy poznawcze to uczucia, mysli, przekonania, wiedza.

Dyskomfort dysonansu poznawczego moze by¢ wywolany réznymi bodzcami. W ni-
niejszym artykule rozpatrzone zostana elementy poznawcze, 0 znacznej sile perswazji.
wplecione w komunikat reklamowy.

? E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst. Tlum. A. Bezwinska, W. Doma-
chowski, M. Draheim i inni, Zysk i S-ka Poznan 1997, s. 331.

* Tamze, 5. 314.

Sq to grupy, ktore w mniemaniu jednostki znajdujg si¢ wyzej niz ona w hierarchii spoleczne;.

E. Fromm, Ucieczka od wolnosci. Tlum. A. i O. Ziemilscy, Czytelnik, Warszawa 1997. s. 200.

E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia.... s. 81.
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Kreujaca nowe wzorce i stereotypy reklama, odwotujaca si¢ do podzielanych spolecz-
nie norm, stereoty pow, posilkujaca si¢ wynikami badan spotecznych, imputuje adresatowi
niezgodno$¢ migdzy jego sposobem postrzegania siebie a zachowaniem. Niepokoj. watpli-
woscl 1 strach mobilizujaq konsumenta do szybkiego zredukowania dyskomfortu psychicz-
nego. Wyrdzniono trzy podstawowe sposoby zredukowania lub zmniejszenia dysonansu.
Pierwszym z nich jest zmiana postgpowania w taki sposob, by bylo ono adekwatne do dy-
sonansowego elementu poznawczego. Czyli poddanie si¢ manipulacji. Drugi polega na
modyfikowaniu lub zmniejszaniu wagi jednego z elementow wywolujacych dyskomfort
w taki sposob, by wydawal si¢ on bardziej zgodny z zachowaniem. Ostatnim z najczgsciej
stosowanych sposobdw pomagajacych w sytuacjach dysonansu poznawczego jest uzasad-
nianie poprawnosci swego zachowania poprzez poszukiwanie nowych elementow po-
znawczych, potwierdzajacych prawidlowos¢ dotychczasowego zachowania. Tworcy re-
klamy komercyjnej zainteresowani sq przede wszystkim pierwszym sposobem reakcji
konsumenta, czyli aktywnoscig polegajacq na nabyciu produktu. Wprowadzajac element
burzacy wewnetrzng harmoni¢ konsumenta, reklama jednoczesnie proponuje mozliwosc
natychmiastowego zredukowania dysonansu poprzez nabycie prezentowanego produktu.

Przedstawienie najczesciej prezentowanych w reklamowej dzialalnosci normotwor-
czej motywow pozwoli na przyblizenie cech grup spolecznych najbardziej narazonych na
manipulacj¢. Motywy sa wizualizacjami lub werbalizacjami stereotypu. stad ich szablono-
wos¢ i powtarzalnosé. Swiat przedstawiony w reklamie jest zwierciadlem (takze krzy-
wym) obrazu $wiata grupy, do ktorej przekaz jest kierowany. Reklama. wychodzac od ba-
dania ludzkich postaw 1 oczekiwan, obaw, kompleksow i nadziei, przedstawia rzeczywis-
to$¢ uzupelniona i udoskonalong przez reklamowany produkt. Jesli towar zostaje zaakcep-
towany przez konsumentow, staje si¢ czgscia, niejednokrotnic podstawowym symbolem
okreslonego stylu zycia, sygnuje przynaleznosci do danej grupy spolecznej. Desygnaty te
szybko si¢ dezaktualizuja, gdyz reklamy kreujg wciaz nowe produkty. Zmieniaja si¢ takze
potrzeby klientow. Ocena atrakcyjnosci towaru, w obecnym §wiecie, oparta jest glownie na
jego wartosci pozauzytkowej, symbolicznej. Produkty sprzedawane sq jako symbole
szczgscia, atrakcyjnosci fizycznej, nadziei na akceptacje i milosc, lekarstwo na kompleksy
1 frustracje. Szczegolowa analiza tresci komunikatow reklamowych pozwoli na wyodrgb-
nienie dysonansowych elementow poznawczych, a wigc czastek odpowiedzialnych za
wywolanie dysonansu poznawczego. Obnazenie niebezpieczenstw dyskomfortu dysonan-
su poznawczego rozpoczac nalezy od motywu najczgsciej eksploatowanego w komunika-
tach reklamowych: od wizerunku kobiety.

Prosty podzial licznej grupy adresatek reklam, zastosowany w tym artykule, zdetermi-
nowany zostal uproszczonymi sposobami postrzegania adresatek komunikatow przez
tworcow reklam oraz takq ich prezentacjg w reklamie.

Wyrozni¢ mozna dwie podstawowe grupy kobiet-adresatek, odno$nie do ktorych re-
klamy wprowadzajq informacje, ktorych tres¢ i forma nastawiona jest na wywolanie dyso-
nansu. Kryterium podzialu saq dwa stereotypowe priorytety przypisywane kobiecie. Do
pierwszej grupy adresatek zliczone zostaly panie, dla ktorych podstawowymi warto$ciami
sa: kariera zawodowa, niezalezno$¢ (szeroko rozumiana), bardziej lub mniej zabarwione
feminizmem poglady, samorealizacja nie oparta na patriarchalnym systemie wartosci. Ko-
biety te okreslane sq jako nowoczesne. Grupg druga stanowia kobiety, dla ktorych prioryte-
tami sq zapewnienie rodzinie i mgzowi szczg$cia, poprzez rezy gnacje z pracy zawodowej
i skupienie si¢ jedynie na problemach zwiazanych z prowadzeniem domu. S to kobie-
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ty-matki, zony. Stereotyp ten Barbara Czerska okresla jako ,, kobiet¢ domowa ™ — okresle-
nie to w pelni oddaje charakter przedstawianego motywu. Podzial adresatek komunikatow
pokrywa si¢ prawie idealnie z przedstawianymi wizerunkami reklamowymi. Spektrum
priorytetow do wyboru dla kobiety prezentowanej w reklamie jest znacznie zawegzone.
Obowiazki Hestii domowego ogniska i kobiety spelniajacej si¢ poprzez karier¢ zawodowa,
w rzeczywisto$ci nie musza ze soba kolidowac, jednak dla reklamy podzial jest jedno-
znaczny. Reklama standaryzuje gusty, najczesciej zaklada emocjonalny odbior, przedsta-
wia czarno-bialy obraz rzeczywistosci, a przypisanie kobiecie okreslonych funkcji popar-
tych patriarchalnym porzadkiem zachodniego $wiata to zadanie nie nastrgczajgce trudno-
Sci. Symbolika, ktora postuguja si¢ tworcy reklam, jest w pelni czytelna i jednoznaczna.
Odbior tresci reklamowych nie wymaga wysitku intelektualnego.

Przedstawienie najbardziej narazonych na dysonans grup rozpoczng od kobiet nowo-
czesnych. Skutecznos¢ komunikatu reklamowego uzalezniona jest w znacznej mierze od
faktu, czy kobieta postrzega siebie jako personifikacj¢ idei wspolczesnej kobiety nowocze-
snej.

Komunikaty reklamowe ksztaltujace obraz kobicty nowoczesnej narzucaja szereg wy-
mogow. Kobieta postrzegajaca siebic jako osobg nowoczesna zobligowana jest do spelnie-
nia choc¢by czgscel postulatow, by otaczajac si¢ symbolami, holdujac pozorom, mogla by¢
odbierana w spoleczenstwie, wykreowanym glownie przez media, jako spelniajaca kryte-
ria ,,nowoczesnosci”.

Nowoczesna Polka obligatoryjnic musi by¢ szczupta! Wnioskujac z ilosci nawigzu-
jacych do kwestii nadwagi reklam i prezentowanych wrgcz wychudzonych modelek.
stwierdzi¢ mozna, ze odpowiednia figura jest gldownym wymogiem wobec kobiety
wspolczesnej. Argumentacja przytaczana w reklamach srodkéw wspomagajacvch odchu-
dzanie pozwala sadzi¢, ze niewiele maja wspolnego z kwestiami zdrowotnymi i nie sq wy-
razem troski o negatywne konsekwencje zwigzane z otyloscia. Przejde wigc do
przykladow. Nowoczesna kobieta spozywa ..lekkie pieczywo z Tysiaca 1 Jednej Nocy™
(Wasa). ..mix majonezowo-jogurtowy, laczacy zalety jogurtu i wspanialy smak majonezu.
Dietetyczny JogoMajo to tylko 30% tluszczu (...) przyjemnosc jedzenia bez wy rzutow su-
mienia” (Winiary), ewentualnie majonez zawierajacy ,,(...) 40% mniej kalorii. Smak trady -
cyjnego majonezu” (Hellman’s), lub ..(...) lekkie, owocowe zupy w czterech roznych sma-
kach: truskawkowa. jablkowa, wisniowa. z owocow tropikalnych. Na goraco lub na zimno.
Z kawalkamiowocow. A tluszczu 0% (Knorr), ,.Serki zowocami Danone Vitalinea poma-
gajaca zachowac smukla sylwetke i witalno$¢” (Danone). Rezygnacja z posilkow nie jest
dla niej nowosciq: .nareszcie mozesz dbac o lini¢ nie rezy gnujac z przyjemnosci jedzenia”
(Hochland). Jezeli spozywanie produktow o obnizonej kalorycznoscii aktywnosc fizyczna
nie wystarczaja by zblizy¢ swe wymiary do postulowanych przez reklamg w osiagnigciu
wymarzonej sylwetki kobiecie nowoczesnej pomoze ziololecznictwo i medycyna. Asorty-
ment reklamowanych produktéw wspomagajacych odchudzanie jest imponujacy. Nie jest
to jednak micjsce na ironig, gdyz zastraszajaca liczba zachorowan na bulimig i anoreksjg.
oraz inne psychofizyczne problemy zwigzane z zaburzeniami procesow laknienia, bedace
symbolem wspolczesnej cywilizacji, sq okrutny m potwierdzeniem silnego wplywu reklam
na zycie i postrzeganie siebie, glownic wsrod mlodych kobiet. Fala reklam dietetycznych
srodkow spozywcezych jest zjawiskiem nowym na polskim rynku reklamowym. Komuni-
katy, ktorych fragmenty przedstawi¢ ponizej, pochodzy glownie z prasy. Nie s to jednak
czasopisma przeznaczone glownie dla odchudzajacychsi¢ 0sob (,.SuperLinia™), czy nawet
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zajmujace si¢ w sposob szczegdlny problematyka zdrowotna (., Vita”, . Jestem”), ani tez
sportem (,,Shape”, ,.Lady Fitness”). Reklamy tego typu w czasopismach o wyzej wymie-
nionej tematyce sq w pelni uzasadnione i ponickad nalezy si¢ ich tam spodziewa¢. Celowo
Jje pominglam, by podkresli¢ obecnos¢ presji, pod jaka znajduja si¢ wspolczesne kobiety.
Rzeczywista skalg zjawiska obligatoryjnego odchudzania odzwierciedla fakt ilosci reklam
wyzej wspominanych preparatow znajdujacych si¢ we wszystkich czasopismach okresla-
nych, jako ,,prasa kobieca”, oraz we wszystkich mediach. Z tzw. _prasy kobiecej” zaczerp-
nigte zostaly ponizsze przyklady. Zacytuj¢ jedynie te stwierdzenia, ktdre. umieszczone
obok informacji o preparacie, majg dzialanie silnie perswazyjne, nastawione na wywolanie
niepokoju, a nawet strachu.

Do grupy najczgéciej reklamowanych nalezq preparaty dzialajace poprzez zmniejsza-
nie laknienia. W ostatnich miesiacach prym wiedzie kampania reklamowa Ananasa: ,.Uni-
kasz lustra, wyjscia na przyjecia i spotkan z przyjaciolmi?” Innym atutem $rodkow na ide-
alng sylwetke jest wchlanianie tluszczu z pozywienia i usuwanie z organizmu. Do
dzialajacych w ten sposob srodkow zaliczy¢ nalezy Chitinin. Zwigkszong liczbe reklam
Chitininu mozna bylo zauwazy¢ jesienig i zima 2001 roku. Byl to starannie przemyslany
zabieg marketingowy. Oto cz¢$¢ komunikatu reklamowego, zachwalajacego zalety Chiti-
ninu: ,,Chudniemy latem, tyjemy zima. Szybko zapadajacy zmrok sprzyja malej ilosci ru-
chu, przesiadywaniu w domu i obrastaniu tluszczykiem. Tyje si¢ latwo. trudow chudnigcia
doswiadczyl chyba kazdy z nas. Czy zawsze musi tak by¢? Wiele 0sob przekonalo si¢ juz.
Ze mozna si¢ z tym problemem skutecznie upora¢ odkad jest na naszym rynku chitinin.
Prorokujemy, ze w najblizszym czasie bedzie tak naturalnym i nicodzownym elementem
zawartos$ci kazdej torebki i teczki, jak szminka i lusterko, chusteczki higieniczne i komorka
(...) Jestuzyteczny takze dla nie majacych specjalnego powodu si¢ odchudzac (...) Nic cze-
kaj do lata, gdy zalozy my lekkie ubrania odslaniajace nasze zimowe grzechy! Juz teraz sig-
gnij po chitinin (...) w badaniach przeprowadzonych pod kierunkiem prof. Barbary Zahor-
skiej-Markiewicz w Zakladzie Promocji Zdrowia i Leczenia Otylosci Slqskiej Akademii
Medycznej w Katowicach (...) stwierdzono ubytek masy ciala...”. Nalezy zwrdci¢ uwage
na .prognozy” producenta. Intryguje fakt, ze przewidywane jest nie ,.spoleczenstwo ludzi
szczuplych”, ale jedynie uzywajacych Chitininu. Komunikat nie pozostawia watpliwosci.
do kogo adresowany jest w pierwszej kolejnosci. Torebka czy teczka, szminka i telefon ko-
morkowy to atrybuty aktywnej zawodowo kobiety. Teraz aspiruje do tych symboli takze
srodek wspomagajacy odchudzanie. Reklama Chitininu sposrod wielu podobnych zwraca
uwage, poprzez zastosowanie w komunikacie kilku podstawowych technik skutecznej per-
swazji stwarza duze prawdopodobienstwo wprowadzenia adresatki w stan dysonansu po-
znawczego 1 sklonienia jej do nabycia specyfiku, nawet jesli jest on tej pani zdecydowanic
zbedny. Sam fakt wykreowanego juz przez reklamg wizerunku kobiety nowoczesnej jako
osoby bardzo szczuplej jest $wietnym poczatkiem do wzrostu popytu na tego rodzaju pro-
dukty. Nastgpnie odwolanie si¢ do ..prorokowanego” powszechnego uzywania Chitininu
jest..dowodem” na jego skutecznos¢. Powolanie si¢ na wykonywane testy. lacznie z przed-
stawieniem ty tuldéw naukowych prowadzacej badania i zamieszczenie nazwy instytucji na-
ukowych i osrodkéw badawczych, ma uwiarygodni¢ skutecznos¢ dzialania $rodka. Ele-
mentem grozby jest uznanie sposobu odzywiania kobiety za ..grzeszny™ i straszenic adre-
satki konieczno$cia prezentowania swego ciala w skapym letnim stroju (w przekazie uzna-
no, iz cialo kobiety czytajacej przekaz jest dla nicj powodem frustracjii wstydu). Przypom-
nienie nieuchronnie zblizajacego si¢ lata, jako czasu ostatecznego obnazenia kompleksow
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kobiety, jest silnym elementem stymulujacym do szybkiego podjecia decyzji o rozpoczgciu
kuracji. Uwazam, ze zastosowana w powyzszym przekazie argumentacja jest nieetyczna.

Kult szczuplego ciala potwierdzaja takze liczne reklamy kosmetykow pomagajacych
zwalczy¢ celulitis, oraz wyszczupli¢ okreslone partie ciala. Firma Clarins zachwalajac
swoj produkt zwraca si¢ wprost do kobiet: ,,(...) rewelacyjny w zwalczaniu celulitis
i gabczastego wygladu. Dla kazdej kobiety odpowiedni preparat wyszczuplajacy”.

Reklamy niskokalorycznej zywnosci oraz sposobow na szczupla figure skierowane do
kobiet uwazajacych siebie za nowoczesne imputuja adresatkom, iz sq osobami z nadwaga,
odwoluja si¢ do emocji. Strasza brakiem akceptacji spolecznej, odrzuceniem przez przyja-
ciol oraz dyskomfortem braku akceptacji swego ciala. Nadaja problematyce nadwagi (rze-
czywistej lub wyimaginowanej) rangg najistotniejszego problemu zyciowego. Wnioskujac
zilosci reklamowanych §rodkow, istnieje na nie znaczny popyt, a wigc kobiety uznaly pro-
blem nadwagi za dotyczacy je oraz wymagajacy reakcji. Informacje przekazywane przez
reklamy z tej grupy skutecznie wprowadzaja kobiety w stan dysonansu, ktdrego redukcja
przyjmuje formg zakupu specyfiku. Aurg walki o wychudzona sylwetke podtrzymujq ..pis-
ma kobiece”, wielokrotnie poruszajace t¢ tematyke.

Tematyce ,.spolecznego wymogu niedowagi” poswigci¢ nalezalo wiele uwagi, gdyz
jest to w Polsce problem stosunkowo nowy. Jeszcze w latach osiemdziesiatych panowala
moda na sylwetke uksztaltowany poprzez uprawianie sportu. Kanony pi¢kna cielesnego
uosabiala modelka Cindy Crowford. Osiggnigcie podobnej sylwetki bylo celem realnym
i wymagalo aktywnosci fizycznej, co niewatpliwie wigzalo si¢ z korzystnym wplywem na
zdrowie. W roku 2002 narzucane przez media kanony kobiecego pigckna uosabia odtwa-
rzajaca glowna rolg w popularnym w Polsce serialu pt. ,,Ally McBeal” Calista Flockhard.

Druga liczna grupa reklam skierowanych do kobiet nowoczesnych sa reklamy kosme-
tykow. Reklamy te. obecne od poczatkoéw polskiego rynku reklamowego. nie wymagaja
juz tak szczegdlowej analizy. Nie ulega jednak watpliwosci fakt, ze kolejnym wymogiem
wobec kobiety nowoczesnej jest posiadanie idealnej cery i perfekcyjnego makijazu. Ko-
bieta nowoczesna zobligowana jest do nicustannej walki z widocznymi efektami uplywa-
jacego czasu przy pomocy kosztownych specyfikow. Produkty tego typu polecaja wlasci-
wie wszyscy producenci kosmetykow: ,,Wystarczy wzig¢ prysznic, by skora wygladala
milodziej” (Palmolive), ,preparat wygladza zmarszczki, napina, odzywia (...) przywraca
pigkno” (Shiseido), ..,podwdjny retinol, silniejszy nizczas™ (Lancaster). Kobieta nowocze-
sna, nawet gdy jest kobicta dojrzala’, nie powinna posiadaé najmniejszej zmarszczki. Jest
osoba zdecydowana, idzie .,z czasem, postgpem, osiagni¢ciami” (L’ Oreal). Jest perfekejo-
nistka: ..wybralam farby Wella, ja nie popelniam blgdow™ (Wella). Kobicta nowoczesna
laczy w sobie ,.delikatnos$c i niezaleznos¢, urok i zdecydowanie”, makijaz wykonany ko-
smetykami firmy Avon to makijaz ..nowoczesnej damy. Damy szykownej. ale i naturalnej.
Damy, ktora jestes™ (Avon). Idealnie okresla stereotypowy wizerunck nowoczesnej kobie-
ty, pewnej siebie, o pogladach zabarwionych feminizmem, komunikat reklamowy kart kre-
dytowych Citibanku: ,,Najmodniejsza karta kredytowa. Nowoczesna, wygodna, prestiz-
owa. Jedyna na swiecie, cho¢ migdzynarodowa. Niezalezna od konta, niezalezna od mgz-
czyzn. Dla kobiet, ktore pokochaly sukces (...). Minimalny wymagany dochod 2 500
zlotych brutto (...)”. '

7 Producenci kosmetykow przeciwzmarszezkowych polecajq rozpoczgcie stosowania tego typu srodkow ko-
bietom, ktore rozpoczely dwudziesty piaty rok zycia.
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Do kobiet nowoczesnych adresowane sg setki podobnych komunikatéw reklamo-
wych, informujacych o nowych kryteriach wizerunku aktywnej zawodowo, niezaleznej,
szczgsliwej, pewnej siebie, spetnionej kobiety. Maja one na celu przekonanie o niezbgdno-
$ci danego produktu do kompletnego wizerunku nowoczesnej Polki. Informacje niejedno-
krotnie nastawione sa na wprowadzenie kobiety w blad, na wywolanie niepokoju, watpli-
wosci odnosnie do prawidlowosci dzialan, czy nawet strachu. Sila perswazyjnego dzia-
lania komunikatow oslabiona jest po czgsci przez fakt ich wszechobecnosci. Adresatki
moga uodpornic€ si¢ i przesta¢ zwraca¢ uwage na powielajace swe argumentacje komuni-
katy. Fakt ogladania, czytania czy stuchania reklam nie daje pewnosci, ze adresatka zainte-
resuje si¢ produktem. W pewnych warunkach fatwiej wprowadzi¢ konsumentk¢ w dys-
komfort dysonansu, w innych trudniej. Dla kobiety nowoczesnej ewentualne negatywne
konsekwencje wynikajace z braku posiadania szczuplej figury, pigknych paznokei, ideal-
nej cery i makijazu, dotyczyc¢ beda tylko, lekcewazacej silg gry pozorow, kobiety. W trud-
niejszej sytuacji znajduja si¢ stereotypowe kobiety domowe. Odpowiedzialne za szczgscie
i zdrowie swojej rodziny narazone sq w znacznie wi¢kszym stopniu na doswiadczenie dy-
sonansu poznawczego.

Reklamy skierowane do Hestii domowego ogniska takie wlasnie kobiety prezentujg.
Czgsto jest to obraz krzywdzacy i groteskowy. Stereotypowa gospodyni domowa w trosce
o dobro najblizszychnie zlekcewazy nowinek higieniczno-kulinarnych. Przykladem najle-
piej odzwierciedlajagcym latwos¢ wywolania dysonansu poznawczego u . kobiety domo-
wej” sa reklamy skierowane do mtodych matek. Tworcy reklam, bazujac na niewiedzy,
braku doswiadczenia, nadmiernej trosce o dziecko i wrazliwosci kobiety, sq w stanie mani-
pulowac jej wyborami konsumenckimi. Asortyment produktéw do pielegnacji niemowlat
jest szeroki, nawet orientujace;j si¢ w tej dziedzinie matce nie latwo jest kontrolowac wszel-
kie nowosci oferowane przez producentow. Wprowadzajaca w pulapke dysonansu po-
znawczego reklama jest takze zrodlem wiedzy odnosnie do potrzeb dziecka i jego piele-
gnacji. Dla kobiety znajdujacej si¢ w nowym stanie, jakim jest macierzynstwo, wszelkie
informacje odno$nie do dziecka sq cenne. Prezentowane w reklamach towary najczgscicj
sa udoskonalonymi wersjami juz istniejacych produktow. W ujeciu tworcow reklam sub-
telne roznice urastaja do rangi rewolucji.

Mloda matka, przekonana o stusznosci swych opiekunczych dzialan, dowiaduje si¢
o zwigkszonym ryzyku wystapienia uczulen u dzieci spozywajacych produkty zlozone
z wielu skladnikow (Gerber — naturalnie proste. Reklama pokarmow jednoskladniko-
wych). Wzbudzanie watpliwosci jest czgsto stosowane: ,,.Zastanow si¢, czy organizm Two-
jego dziecka naprawdg idealnie funkcjonuje? Jemu rowniez potrzebna jest harmonia (...)
Dlatego stworzylismy Vibovit Junior (...) Twoje dziecko bgdzie zdrowe i pelne energii.”
(Polfa), ,, Twoje dziecko jest apatyczne?” (Kinder Biovital). Dobra matka powinna by¢ wy-
magajaca wobec produktow dla jej dziecka: ,,Gdy Twoje dziecko ma goraczke, zastana-
wiasz si¢, jak mu pomoc. Chcesz, aby lek obnizajacy temperaturg byl nie tylko skuteczny,
ale rowniez bezpieczny. Powinien mie¢ rowniez dobry smak. Siggnij po Apap w kroplach
przygotowany specjalnie z mysla o najmlodszych (...). Twoje dziecko polubi tez jego
nowy, lagodny, owocowy smak. Co wazne, Apap nie zawiera kwasu acetylosalicylowego
ani alkoholu, dzigki czemu nie podrazni jego delikatnego zoladka™ (US Pharmacia). Gdy
dzieci dorastaja, kobicta domowa troszczy si¢ o nie mnicj intensywnie — ,.(...) moja w tym
glowa, zeby wrdcil nam dobry nastroj” (Vizir). Dodatkowgq presj¢ wprowadza fakt, ze re-
klamy skierowane do ,,dobrych” matek znane s3 takze pozostatym czlonkom rodziny. Lek-
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cewazaca normotworczg silg reklamy konsumentka narazona jest na krytyke ze strony
wlasnej rodziny. Wielokrotnie emitowana reklama glosila: ,,dobra mama wie. co jest naj-
lepsze dla jej dzieci” (Danone). Prostym wnioskiem, szczegolnie dla najmlodszych dzieci,
bylo stwierdzenie, ze skoro ich mama nie kupuje im reklamowanych serkow, jest zlg
matka, moze nawet nie kochajaca swych dzieci.

Reklamy stodyczy przeznaczonych dla dzieci skierowane sa do ich matek. Prezento-
wany produkt jest podstawowym atutem reklamowej mamy. On tez jest miernikiem
milosci, jaka darzy swe dzieci. Produkt wprowadza do rodziny harmonig i uszczgsliwia
dzieci.

Kobieta domowa pelni takze funkcje dobrej zony, z pasja oddaje si¢ nienagannemu
prowadzeniu domu. Kobiety w zaciszu domu przedstawiane sa na dwa podstawowe sposo-
by: w krzywym zwierciadle oraz jako profesjonalistki, wymagajace panie domu. Reklamy
skierowane do gospodyn domowych u poczatkow polskiej reklamy ukazywaly jedynic
pierwszy wizerunek kobiety. ,, Kobieta domowa ubiera si¢ skromnie i schludnie, co ozna-
cza, ze wyglada bardzo przecigtnie, jest w nicokreslonym wieku i nie grzeszy intelektem.,
dziwi si¢ bowiem, ze np. proszek pierze™. Glownym zajeciem kobiety w reklamach tego
typu jest pranie, gotowanie, ewentualnie zakupy. Podstawa omawianego stereotypu jest
patriarchalny model rodziny, w zwiazku z czym dzialaniami uleglej zony kieruje maz:
,,Odkad maz przekonal mnie do regularnego stosowania pasty Signal, mam jedno zmar-
twienie mniej”. Stereotypowa pani domu prowadzi nieustanng walkg z . bakteriami, wiru-
sami i grzybami” (Domestos). Przypominajace o zaniedbaniach lub pozwalajace na mala
satysfakcj¢ z dobrze wykonanej pracy reklamy pytaja agresywnym tonem: ,.Czy uzylas
Domestosa dzi$ wieczorem?” Horyzonty zainteresowan pracujacej w domu kobicty zawe-
zone sa do spraw zwigzanychz domem: , Kiedys$ liczyl si¢ tylko sport. Teraz najwazniejsza
jest dla mnie moja rodzina” (Nutella). Zdrowie i szczgécie rodziny jest najwazniejsze:
.Ryba jest dobra i dla Ciebie, i dla Taty, i dla Kasi tez (...)” (Kapitan Iglo). Sprawa wielkiej
wagi jest takze nieskazitelna bicl ubran. Przedstawione w sposob stereotypowy i nicjedno-
krotnie krzywdzacy, adresatki przekazow, mimo iz nie reaguja pozytywnie na .,swoj~ re-
klamowy wizerunek, czerpig wiedz¢ z informacji reklamowych. Reakcje adresatek na
przedstawienia kobiet, ktorych przestrzen zyciowa ograniczona jest przez Sciany kuchni
i pralni, jedynie potwierdza znaczny wplyw reklamy na samooceng kobiet. Kreowane wi-
zerunki maja duza szans¢ na awans do statusu obowigzujacych norm spolecznych. Jako je-
den z dowodow na podatnos¢ kobiet na sit¢ reklamy przytoczy¢ mozna zestawienie wyni-
kow badan dotyczacych motywacji osiagnigc. . Jak reaguja kobiety, widzac w reklamach
«kurg domoway”? Zainteresowanie ta kwestia gwattownie wzrosto w psychologii w latach
osiemdziesiatych. Wtedy wlasnie badacze przedstawili rézne dowody empiryczne jedno-
znacznie wskazujace na negatywny wplyw, jaki na samopoczucie i spoleczne funkcjono-
wanie kobiet wywierajg reklamy tego typu. Frederick Geis wraz ze swoimi wspolpracow-
nikami poprosil duza grupg kobiet o wypelnienie specjalnego kwestionariusza mierzacego
poziom tzw. motywacji osiagnig¢ (...). Tak wigc ogladanie kobiet przedstawianych jako
,.kury domowe” powoduje u pan spadek motywacji osiagni¢¢. Stajq si¢ one mniej sklonne
do stawiania sobie ambitnych celow zyciowych, zanika w nich wiara, Ze moga osiagnac
sukcesy w zyciu zawodowym, i zmnigjsza si¢ ich wytrwalo$¢ w pokonywaniu trudnosci
(Geis, Brown, Jenning, 1992).

¥ P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego. Wroclaw 1999, s. 106.
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Norbert Schwartz ze swymi wspolpracownikami uzyskat wynik korespondujacy z tym
odkryciem. Wykazal mianowicie, ze pod wplywem ogladania reklam przedstawiajacych
panic w roli gospodyn domowych kobiety staja si¢ mniej zainteresowane polityka i aktyw-
nym uczestnictwem w zyciu politycznym (Schwartz i inni, 1987). W innym jeszcze bada-
niu udowodniono, Ze tego typu reklamy powoduja u pan wzrost niepewnos$ci i nie-
$mialosci, oraz spadek samooceny’. Wizerunek kobiety domowej obecny w reklamic pol-
skiej wplywa zdecydowanie negaty wnie na samooceng kobiet. Sfrustrowane kobicty popa-
daja w pulapke dysonansu poznawczego. Skoro s one tak podatne na wplyw reklamy i po-
dawanych przez nig informacji, mozliwos¢ zredukowania dysonansu poprzez zmniejsze-
nie wagi jednego z elementdw poznawczych lub uzasadnienie poprawnosci swego zacho-
wania, opierajac si¢ na innych informacjach, wydaje si¢ mato prawdopodobne. Dodatkowo
normotworcza rola komunikatow reklamowych wplywa na samooceng i powielanie pro-
ponowanych wzorcow w zyciu.

Trzecim mozliwym wyjsciem z impasu jest zmiana swego zachowania tak. by bylo
ono zgodne z dysonansowym elementem poznawczym. Pelny sukces marketingowy pro-
duktow, ktorych reklamy zawieraja dysonansowy element poznawczy, unicmozliwiajq
pewne fakty. Po pierwsze. wiele reklam bazuje na zasadzic dysonansu, co wywoluje pewne
zobojgtnienie wsrod adresatek komunikatow. Kolejna kwestig jest fakt obecnosci w me-
diach niezliczonej ilosci réznego rodzaju reklam, a przyciagnigcie uwagi konsumenta
w tak znacznym ,,szumie informacyjnym” jest zadaniem trudnym. Prawdopodobienstwo
zapoznania si¢ konsumentki z tresciami komunikatow zmniejsza si¢ wraz ze wzrostem ilo-
$ci reklam.

Drugim sposobem ukazywania kobiety w reklamie, zakladajacym takze odmienng
grupg adresatek, sq reklamy kierowane do pan, dla ktorych rowniez priorytetem jest opicka
nad rodzing 1 ,,profesjonalne” prowadzenie domu. Parafrazujac komunikat reklamowy
proszku Persil, grupa, ktdra zostanic przedstawiona, rozni si¢ od poprzednio omawiangj
tym, ze te kobiety ,,5q pewne, ze to green power i wiedza, co to znaczy”. Wraz z rozwojem
przemyshu reklamowego w Polsce liczba reklam, w ktdrych lansowany jest wizerunek ko-
biety domowej — profesjonalistki, znacznie wzrosla. Wymagajaca gospodyni domowa
przedstawiana jest jako trzydziestoparoletnia, dos¢ atrakcyjna, raczej skromnie, ale este-
tycznie ubrana, nicjednokrotnie przyodziana w fartuszek (Knorr, Biedronka). Usmiechnig-
te, prezentuja péiprodukty ulatwiajace szybkie przygotowanie positkow. pomagaja bez-
problemowo i bez wysilku we wszystkich pracach domowych. Reklamowy maz (ktory
przy boku kobicty pierwszego domowego typu nie goscil) jest m¢zczyzng przystojnym.
przedstawionym w momencie powrotu z pracy (Compensa Zycie). Dzieci wymagajacej
pani domu sa inteligentne i szczesliwe (Nestle Nesquik, Delma)'”. Ona sama wypelnia swe
obowiazki z radoscia i bez wysilku (Cillit), w zwiazku z czym ma wigcej wolnego czasu,
ktory ... poswigca rodzinie. ,,Polki wiedza, co to praca na wysokich obrotach. Amica stwo-
rzyla nowoczesng, energooszczgdna i cicha pralke. Dzigki niej nawet najdelikatnicjszych
tkanin nie trzeba pra¢ r¢cznie, a zaoszczgdzony czas mozna spedzi¢ z rodzing” (Amica).
., Nowe pralki Indesit. Idealne na zakupy. Jesli myslisz, ze zawsze brakuje Ci czasu na ro-
dzinne zakupy, to nowa pralka Indesit jest dla Ciebie wprost idealna. Oczaruje Cig nie tylko

’ D. Dolinski, Psychologia reklamy, Agencja reklamowa ,Aida” s.c, Wroctaw 1999, s. 143 — 144,
% Tworcy reklam z uporem lansuja wzorzec rodziny typu: dwoje dzieci (zroznicowanych plciowo) i rodzice.
Czasem dla dopelnienia tego obrazu pojawia sig pies.
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nowoczesna linia, ale takze swq funkcjonalnoscia. Kazdy program prania zostal wymyslo-
ny po to, by zaoszczedzi¢ Ciczasu i pracy (...). Dzigki temu Ty mozZesz spedzi¢ wigcej cza-
su na buszowaniu po sklepach ze swojq rodzing” (Indesit).

Kobiety, dla ktorych sprawq najistotniejszq jest samorealizacja jedynie poprzez prace
zawodowa, pragnace, by postrzegano je jako kobiety nowoczesne, zobligowane sg do re-
spektowania granic stereoty pu, wyznaczonych przez media. Panie, dla ktorych zyciowym
celem jest jedynie troskliwa opieka nad rodzina, takze czerpia wzorce z reklam. Obydwie
grupy kobiet narazone sa na dyskomfort dysonansu poznawczego. Podtrzymanie wlasnej
samooceny, jako dobrej matki czy kobiety nowoczesnej (cech te nie musza wystgpowac al-
ternatywnie, ale podzial zdeterminowany jest przez polskq reklam¢), dodatkowo zagro-
zone jest przez fakt spolecznej akceptacji dla kreowanych norm. Grupa 0sob stosujacych
si¢ do wyznaczonychkryteriow jest silniejszy m czy nnikiem wprowadzajacymw dysonans
niz przekaz reklamowy.

Wigkszo$¢ komunikatow reklamowych adresowana jest do kobiet'', jednak podobne
zabiegi perswazyjne oparte na mechanizzmie dzialania dysonansu poznawczego praktyko-
wane sg rowniez w stosunku do mezczyzn. Grupa mezczyzn, do ktorej adresowana jest
wigksza czg$¢ reklam skierowanych do mgzczyzn w ogoéle, sq mgzczyzni nowoczesni.
Okreslenie to nalezy rozumie¢ rownie szeroko, jak w analogicznej sytuacji odno$nie do
kobiet.

Rownie silne normotworcze cechy i przez to znaczng sile perswazyjna. jak w przy pad-
ku reklam skierowanych do wyselekcjonowanych grup kobiet, maja przekazy kreujace wi-
zerunek mezczyzny nowoczesnego. W stereotypie nowoczesnego pana wyrozni¢ mozna
kilka wiodgcych cech. Podstawowym desy gnatem nowoczesnego me¢zczyzny jest. podob-
nie jak u nowoczesnej kobiety, wyglad zewngtrzny. Mg¢zczyzna obligatoryjnie musi mie¢
cialo sportowca, bez wzgledu na to, czy w ogéle zajmuje si¢ uprawianiem sportow. Dodat-
kowo. odpowiadajacy kanonom nowoczesnej me¢skosci, powinien by¢ przystojny i w mia-
r¢ mozliwosci wysoki. Fakt, ze bohaterowie reklam czgsto wystepuja w stroju nickomplet-
nym, stwarza dla odbiorcow dodatkowe mozliwosci do pordwnan gabarytowych.

Reklamy produktow przeznaczonych dla m¢zczyzn i skierowane glownie do nich. to
miedzy innymi: prezentacje maszynek do golenia (Bic, Gillette, Philishave). kosmetykow
(Old Spice, Adidas). Mgzczyzna nowoczesny konotuje takie cechy, jak: pewnosc¢ siebie.
nonkonformizm, odpornos$¢ psychiczna i fizyczna, atrakcyjnos$¢ seksualna, wolnosc. nic-
zalezno$¢. Jest typem uksztaltowanego przez kulturg masowq ,twardziela”. Wersja kla-
syczng nieucywilizowanego twardziela jest samotnik z reklamy papierosow Marlboro. Ko-
notuje intensywne, pelne przy god, zycie wedrowca. Wspolczesny mezczyzna, jesli nie ma
mozliwosci wldczenia si¢ po pustyni w towarzystwie swego konia, musi zadowolic si¢
substytutem takiego zycia — palac papierosy marki Marlboro. Typ Marlboro-Man docze-
kal si¢ wielu kontynuacji. W reklamach spodni Lee czy Wrangler, papierosow Prince. Ca-
mel, czy motocykli Harley Davidson. Jest to dos¢ ekstremalna odmiana mezczy zny nowo-
czesnego. Spelnienie proponowanych przez komunikaty reklamowe norm, dla czlowicka
~przecigtnego”, aktywnego zawodowo, jest niemozliwe. Lagodniejsza odmiana Marlbo-
ro-Man, bedac bardziej adekwatng do sytuacji rzeczy wistej m¢zczyzny, ma znacznie wigk-
sza sile przekonywania. Jest to wzor nowoczesnego me¢zczyzny. Typ ten ma kilka odmian.
Najczgsciej w polskiej reklamie prezentowane sa takie typy, jak: uwodziciel, businessman,

" Osobami odpowiedzialnymi za dokonanie zakupow w gospodarstwie domowym najczgsciej sa kobiety.
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sportowiec. Cialo me¢zczyzny nowoczesnego zachowuje nadal idealne wymiary. przy-
odziewa on elegancki garnitur (Obligacje Skarbowe, PZU, Kredyt Bank. Wolczanka),
przemieszcza si¢ drogim, komfortowym samochodem (Alfa Romeo. Nissan). preferuje
miejski styl zycia (Volvo ,,miejski styl zycia”), jest gladko ogolony (Crossmen). Najczgs-
ciej jest mlody, wtedy obdarzony takimi konotacjami, jak sukces (jest wrgcz . .skazany na
sukces” Adidas), potrzeba luksus (Dg¢bica), wysokie poczucie wlasnej wartosci (Toyota
Corolla, Peugeot). Atrakcyjnos¢ seksualng zapewniaja mu, okreslonych firm, pianki do
golenia (Gillette), perfumy (Kenzo), szampon przeciwlupiezowy (Head& Shoulders). czy
dezodorant do stop (Sholl). Jesli jest nieco starszy, nie traci uroku, poniewaz zna ..reccptg
na dlugowieczno$¢” (Volkswagen). Jest kompetentny (Compensa Zycie). wyksztalcony
i doswiadczony (Nationale Nederlanden).

Wizerunek ucywilizowanej formy Marlboro-Man, adresowny jest, jako wzor do nasla-
dowania do szerokiego gremium megskich odbiorcow. Reklamy w sposob zdecydowany
podkreslaja, ze m¢zczyzna musi mie¢ dobrze platng posade. Dobry status finansowy. obok
idealnego ciala, jest najwazniejszym atutem nowoczesnego pana. Nie podlega dyskusji
fakt, ze nowoczesny me¢zczyzna jest aktywny zawodowo. Bezrobotny nie ma praw aspiro-
wac do norm medialnych. Dla reklamy on po prostu nie istnieje.

Megzczyzna w reklamie ukazany jest w chwili triumfalnego powrotu z miejsca zatrud-
nienia do oczekujacej rodziny, lub tez w miejscu swojej pracy. gdzie piastuje wielce odpo-
wiedzialnaijakze intratng posadg, czg¢sto takze gdy aktywnie spedza czas wolny. Dobra sy-
tuacja finansowa jest niezbgdna do utrzymania wizerunku me¢zczyzny nowoczesnego. Ota-
cza¢ si¢ on musi kosztownymi symbolami preferowanego stylu zycia.

Wyznaczajace przynalezno$¢ do grupy nowoczesnych mezczyzn kryteria ustanowio-
ne przez przemysl reklamowy, powielane w wigkszosci przekazow skierowanych do mez-
czyzn, tworzy jednolity, obowigzujacy wizerunck. Nawet gdy reklamowany towar za-
chwala wymieniony z imienia i nazwiska m¢zczyzna, znany jako osoba publiczna. odpo-
wiada kanonom medialnej megskosci. Sytuacja ta ma miejsce w reklamie Chipsow Lays.
gdzie w catym cyklu historyjek wystepuje Krzysztof Holowczyc. Czy reklamie jednorazo-
wych maszynek do golenia Bic, ktore poleca Przemyslaw Saleta. Odstepstwa od regul nie-
skazitelnej meskiej urody mialy miejsce w reklamie Rutinoscorbinuczy Calgonu. W rekla-
mie leku wigkszy nacisk polozono na fakt, ze m¢zczyzna odgrywa rolg specjalisty w dancj
dziedzinie.

Reklama okresla takze sposob spedzania czasu wolnego. Prezentowanic mezczyzn
poza miejscem ich pracy to domena reklam browaréw piwowarskich Lech i Zywiec. Przy
czym znacznie agresywniej ingerujaca w poczucie wlasnej wartosci jest kampania piwa
Lech. Narzucajaca do$¢ pospolite wartosci, i do znudzenia podkreslajaca znaczenic .. praw-
dziwej meskiej wspolnoty”, ukoronowanej wypitym piwem podczas ogladania meczu
pilki noznej. Priorytety m¢zczyzny okres$lone zostaly w radiowej reklamie turystyki spor-
towej. ,.,Prawdziwy mezczyzna w swoim Zyciu powinien posadzi¢ drzewo. zbudowac dom
i ... pojecha¢ na mundial” (www.turystykasportowa.com.pl).

Megzczyzna nowoczesny stanowczo musi odznaczac si¢ glownie walorami zewngtrz-
nymi (podobnie jak kobieta nowoczesna). Priorytetem jest dla niego idealnie uksztaltowa-
ne cialo, nastgpnie, sadzac z ilosci reklam, winien posiadac zestaw kosmetykow o kuszacym
dla kobiet zapachu. Klasyczny garnitur jest nicodzownym elementem dla kazdego busi-
nessmana, smoking lub kosztowny stroj sportowy-uwodziciela. Wysokiej klasy samochod
takze swiadczy o wlascicielu. Tutaj wybor jest fakultatywny, w zaleznosci od stereotypu.
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poprzez pryzmat ktorego mezczyzna chee byc identyfikowany. Pan odnoszacy sukcesy
w pracy zawodowej powinien posiada¢ Volvo, dobry ojciec Nissana Almerg (., Almera ro-
dzinna”), samotnik wybierze Jeepa, uwodziciel Porsche.

Fakt, ze komunikaty reklamowe skicrowane do m¢zczyzn s3 mniej liczne, nic ozna-
cza, ze ich perswazja ma mniejsza silg. Na dyskomfort dysonansu poznawczego.
wywolanego przez bodzce zawarte w reklamach, w rdwnym stopniu narazone s kobiety,
jak 1 mgzczyzni. Media sa zrodlem informacji pomagajacym w samoidenty fikacji wedle
norm spolecznie podzielanych. Dostarczajq kryteriow do latwiejszego, ale i pozornego
przyporzadkowania do poszczegdlnych grup spolecznych, czy preferowanych stylow zy-
cia otaczajacych nas ludzi. Nie jest reguly, ze me¢zczyzna, postrzegajacy siebie jako
czlowicka nowoczesnego, o dobrej pozycji finansowej, Zyjacego w miescie, jezdzi samo-
chodem marki Volvo. Ani tez, ze kobieta nie pracujaca zawodowo skupia swe mysli na
walce z plamami, a komfort psychiczny zapewnia jej fakt, ze supermarket jest nicopodal
(..jakie to szczgs$cie, ze Biedronka jest tak blisko™ (sie¢ marketow Biedronka)). Tresci prze-
kazdw reklamowych nie stanowia glownej determinanty samooceny ich odbiorcy. Uleg-
los¢ wobec mediow jest przede wszystkim sprawg indywidualng, zalezng od predyspozycji
psychicznych adresata i osobistego zainteresowania poruszang w reklamie tematyka. Po-
datnos¢ na perswazyjna i stereotypotworczy silg reklamy jest sprawa uzalezniong rownicz
od takich czynnikow, jak wiek, wyksztalcenie, status finansowy i srodowisko, w ktorym
przebywa potencjalny obiekt manipulacji.

Zredukowanie dysonansu poznawczego niekoniecznie odbywac si¢ musi poprzez za-
kup artykulu. W artykule wspomniane juz zostaly inne mozliwosci uwolnienia si¢ z pu-
lapki nieprzyjemnego uczucia. Reklamy produktow o podobnym przeznaczeniu czgsto do-
starczaja zroznicowanych, o ile nie sprzecznych, informacji na ten sam temat. Uzasadnic-
nie poprawnosci dzialan oparte na poszukiwaniu nowych argumentow, sprzecznych z dy-
sonansowym clementem poznawczym jest ulatwione. W tak znacznej ilosci informacji.
przekazywanychprzez reklamy, zmniejszenie wagi niektorychjej elementow takze nie jest
zadaniem niewykonalnym. Jak wykazuja badania, ponad polowa Polakow minimalizuje
mozliwos¢ jakiejkolwiek ingerencji w poczucie wlasnej wartosci 1 sposob identyfikacji
spolecznej, poprzez reklamg telewizyjng. Sondaz, ktory stanowi podstawe do tych wnios-
kow. przeprowadzono przez TNS OBOP w dniach od pigtnastego do siedemnastego grud-
nia 2002 roku na reprezentatywnej probie losowej tysiaca Polakow powyzej pigtnastcgo
roku zycia'>. Wyniki badan wykazaly, ze gdy w prezentowanym przez telewizj¢ programie
rozpoczyna si¢ blok reklam pigcdziesiat pig¢ procent respondentow zmicnia kanal lub
opuszcza pokoj. Rezultaty przeprowadzonych badan ujawnity, ze znacznie silniejsza nic-
che¢ do reklam telewizyjnych wykazuja me¢zczyzni niz kobiety. Jednak mimo deklarowa-
nej niechgci, mniej niz polowa pytanych uznala, ze nie zdarza im si¢ dokonac zakupu pod
wplywem reklam.

Napigcie zwigzane z dysonansem poznawczym moze zosta¢c wywolane przez szereg
roznego rodzaju czynnikow. Interesujacym i istotnym dla zagadnien poruszanych w moje)
pracy jest jedynie informacja zawarta w przekazie reklamowym. Sily determinujace
dzialania zmierzajace do zredukowania dysonansu poznawczego sq olbrzymie. Udowod-
nione to zostalo poprzez wiele badan'’. Aby podtrzyma¢ dotychczasowy obraz samych sic-
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Wyniki badan opublikowano w . ,Gazecie Wyborczej” nr 14.3922, z 17 stycznia 2002 roku.
E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia spoleczna...,s. 110 —111.
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bie ludzie sklonni s3 do zmian swych postaw, zachowar i stosunkow z innymi ludzmi. Po-
sigpowanie takie ma zawsze na celu oddalenie zagrozenia samooceny oraz braku identy fi-
kacji z wigksza grupa.

Wywolywanie dysonansu jest skutecznym i czgstym zabiegiem stosowanym dla
wzmocnienia perswazyjnej roli reklam. Zagadnienie to przedstawione zostalo poprzez
opis grup adresatow najbardziej narazonych na do$wiadczenic dysonansu, a wigc postrze-
gajacych siebie jako: nowoczesny kobiete, nowoczesnego mezczyzng, oraz tzw. . kobiete
domowg”. Wybrane przekazy reklamowe zbudowane zostaly na podstawie zasady dyso-
nansu poznawczego i skiecrowane zostaly do wyzej wymienionych grup.

Serdecznie dzigkuj¢ dr Agnieszce Czajkowskiej za inspiracje do tej pracy oraz nieoce-
niong pomoc. Pragn¢ tez zlozy¢ podzigkowania Redaktorowi naczelnemu Stanislawowi
Podobinskiemu za wnikliwa korekt¢ oraz nadanie niniejszemu artykulowi ostatecznej for-
my.



