15. PERSWAZJA





ażda wypowiedź jest w jakimś stopniu perswazyjna, ma charak- ter nakłaniający, jest zwrócona do kogoś, na kim chce wywrzeć oczekiwane wrażenie i w którego postępowaniu chce wywołać ściśle określoną zmianę, korzystną dla nadawcy. Już w starożytności Platon,K

w dialogu Eutydem, zapisał: „Mówić to znaczy działać”471.
Różne sposoby nakłaniania wiążą się z odmiennymi koncepcjami prawdy. Inaczej przebiega nakłanianie, gdy przyjmuje się, że prawda jest odkrywana, czyli, że istnieje poza człowiekiem, a on ją tylko zdol- nościami swego umysłu ujawnia; albo gdy przyjmuje się, że prawda jest konstruowana przez człowieka i nie ma możliwości zewnętrznej jej weryfikacji; albo gdy twierdzi się, że prawdy nie ma; lub gdy praw- da zarazem jest i jej nie ma; lub gdy prawdę traktuje się jako wiarę w to, że jest tak i tak472. Każda z koncepcji przyjmuje możliwość na- kłaniania innych do przyjęcia danego twierdzenia.


A. Określenie perswazji
Perswazja jest dość zrozumiała na poziomie języka potocznego. W słownikach języka polskiego „perswadować” oznacza: „tłumaczyć co komu, dowodzić; przekonywać kogo o czym, używać perswazji”. Termin ten pochodzi od łacińskiego słowa „persuasio” (= przekona- nie; wiara; przesąd), „persuadere” (= namówić; przekonać) i „per-”;
„suadere” (= radzić, zachęcać)473.
Perswazja jest więc metodą oddziaływania, która polega na skła- nianiu innych ludzi do zaakceptowania naszych poglądów i celów na podstawie przekonywania, pozyskania ich zainteresowania, zrozumie- nia i aprobaty dla naszych zamiarów i racji. Oddziaływania perswa- zyjne mogą mieć charakter intelektualno-racjonalny (tłumaczenie, uzasadnianie własnego stanowiska, ukazywanie zbieżności interesów, uświadamianie korzyści ze współdziałania), jak i emocjonalny (od-
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woływanie się do wzniosłych uczuć, poczucia solidarności, lojalności w ramach nadrzędnej wspólnoty, poczucia powinności, obowiązku, zobowiązań, wzajemnego szacunku, wspólnego bezpieczeństwa). Do środków perswazji należą więc zarówno: argumentacja (odwołanie się do racji logicznych, ale i do zobowiązań, powinności i uczuć), jak i sugestia, która ma charakter jawny, jest podpowiedzią, niewypowie- dzianą namową, a nie np. rozkazem lub groźbą (elementy przymusu). Perswazja należy do tzw. kierowania wewnętrznego (tzn. opartego na internalizacji norm, celów, identyfikacji wykonawcy z celem działa- nia, zespołem, przywódcami), a nie do tzw. kierowania zewnętrznego (przez przymus lub manipulację)474.
Do kryteriów odróżniających perswazję od innych aktów należą: – odwoływanie się do intelektu (jak w przekonywaniu, radzie) lub
emocji (jak w agitacji) lub do jednego i drugiego (w perswazji);
· nastawienie na efekt w postaci stanu świadomości i postaw (w perswazji) bądź na konkretne działanie (rozkaz, rada), w tym na- stawienia słowne (pytanie);
· obecność lub brak zapowiedzi sankcji w przypadku niepodpo- rządkowania się odbiorcy wobec nadawcy (to kryterium przeciwsta- wia np. radę, perswazję, prośbę – rozkazowi, poleceniu, groźbie);
· rodzaj relacji między nadawcą a odbiorcą: relacje równorzędno- ści i dominacji (przekonywanie np. wobec perswazji); relacje charak- teryzujące wyłącznie stosunki oficjalne i niekoniecznie oficjalne (roz- kaz, indoktrynacja, zlecenie wobec np. perswazji);
· obecność elementu wartościowania jako elementu obligatoryj- nego, fakultatywnego lub jego brak (to kryterium przeciwstawia per- swazję, radę, indoktrynację – rozkazom, pytaniom);
· ogólna intencja mówiącego – pragnienie dobra dla adresata wy- powiedzi (np. w radzie)475.
Skuteczność perswazji zakłada zaistnienie odpowiednich warun- ków, charakteryzujących relacje interpersonalne i cechy podmiotu oraz adresata. Należą do nich:
· ewidentna zgodność lub zbieżność interesów obu stron, która odpowiada zgodności wyznawanych wartości, zasad, oraz wzajemny szacunek i kredyt zaufania;
· bezpośrednia intencja konkretnego działania, odrzucająca dzia- łanie na szkodę strony przekonywanej, namawianej;
· inicjator działania, kierujący dysponuje wystarczającym czasem i sprzyjającym klimatem dla dialogu, przekonywania, a ich komuni- kacja nie jest selektywnie sterowana ani zakłócana przez stronę trzecią;

· zdolności poznawcze (intelektualne) i predyspozycje emocjonal- ne obiektu perswazji czynią go zdolnym do przyjmowania, rozumie- nia, rozważenia i uwzględnienia cudzych argumentów i racji, czemu sprzyja atmosfera spokoju i zaufania, w której rozum i refleksja mogą dominować nad emocjami i uprzedzeniami, a sytuacja potencjalnego współdziałania nie jest obciążona konfliktem, który rodzi nieufność, uprzedzenia, zacietrzewienie i opór476.
Sztuka przekonywania jest obecna w wielu dziedzinach działalno- ści ludzkiej: w nauce, sztuce, religii, pedagogice, w życiu sądowym, w polityce, ekonomii, w reklamie i prasie. Przekonanie jest czymś in- nym niż prawda obiektywna, lecz jest z pewnością cząstką składową osoby ludzkiej. A ponieważ przekonanie subiektywnie szczere łączy się ściśle z osobą, należy tak „zwalczać” fałszywe przekonania, by nie zwalczać osoby. Wszelkie formy wyśmiewania osoby, potępiania jej, ataku na nią – nie mają nic wspólnego z przekonywaniem, a nawet umacniają, na zasadzie samoobrony atakowanego, w kimś fałszywe przekonania.
Przekonania wzrastają w ludziach w oparciu przede wszystkim o osobiste doświadczenia, a więc wrażenia, uczucia, wzruszenia, do- znania, które w różnych warunkach i czasach wywoływały w człowie- ku jedną i tę samą świadomość, czyli ten sam sąd spostrzegawczy. Tak np. jesteśmy przekonani, że weszliśmy do własnego pokoju, że mamy własną książkę, a dana osoba jest naszą matką.
Inne przekonania wyrastają z wiary innym, np. nauczycielom, ko- legom, przeczytanym tekstom. Tak np. uczeń przekonany jest o ist- nieniu fal elektromagnetycznych, mikrobów lub obiegu krwi. Z cza- sem doświadczamy, że nie wszystkie przekonania były słuszne, np. wiara w św. Mikołaja, co nakazuje kontrolować własne przekonania. Kontrola przekonań dokonuje się przez dobór ludzi, którym się ufa, oraz domaganie się dowodu na to, co słyszymy. Powstają wówczas przekonania oparte na wierze w autorytety oraz oparte na dowodach. Siła tych przekonań także jest zróżnicowana i zależna od wielu czyn- ników477.
Zasadniczo perswazja jest środkiem wzajemnego kształtowania prywatnej bądź wspólnej rzeczywistości, która zakłada zmianę postaw i zachowań. Opiera się ona na działaniach symbolicznych (bez użycia przymusu), a więc jest dyrektywna pośrednio. Jest sposobem wywoła- nia pewnego skutku u odbiorcy, który może być zmianą zachowania lub podjęciem jakiegoś działania, a nawet zmianą postaw odbiorcy – sposobu patrzenia na świat, z czego wynikają konkretne działania478.

B. Typy perswazji
W teorii klasycznej retoryki proces przekonywania obejmuje trzy sfe- ry ludzkiej psychiki: rozum (logos), wolę (ethos) i emocje (pathos). Tradycyjnie mówiono, że celem mówcy jest pouczenie słuchaczy (do- cere), poruszenie ich (movere) lub wprawienie w zachwyt (delectare). Wyodrębniano więc, zgodnie z tym, trzy funkcje perswazji (tria officia dicendi):
· funkcję pouczającą, informującą (docere, probare) – gdy mówca odwołuje się zasadniczo do intelektu słuchaczy;
· funkcję zniewalającą (movere, permovere) – gdy mówca odwołuje się zasadniczo do woli odbiorców, ich decyzji, gotowości do czynów;
· funkcję estetyczną (delectare) – gdy odwołuje się do uczuć, wy- korzystuje przyjemność estetyczną słuchaczy479.
Stosownie do owych podziałów można wyróżnić trzy typy perswa- zji: apelujących do rozumu, do uczuć i do woli.
1. Argumenty rozumowe (logos) – odwołują się do funkcji rozu- mu, jakimi są tworzenie pojęć (nazw) i sądów (zdań). Powiązanie kil- ku sądów przybrać może postać rozumowania (dowodzenia). Wielu odrzuca argumentowanie z zakresu perswazji480. Jednak jeśli uznamy, że teksty perswazyjne mają istotne walory informacyjne, wówczas ten sposób argumentacji należy do środków perswazyjnych. Argumentacja nie jest w perswazji niezbędna, wprowadza się ją jednak, by uprzedzić możliwe zastrzeżenia czy opór odbiorcy481.
2. Argumenty wolitywne (ethos) – oparte na charakterze, oso- bowości mówcy. Problemy, które stanowią przedmiot wywodów, mieszczą się w sferze opinii i prawdopodobieństwa. Ich uznanie przez słuchaczy może zależeć zatem nie tylko od poprawnego dowodu czy trafnego przykładu, lecz również od charakteru mówcy (ethos), a tak- że nastawienia samych słuchaczy (pathos).
Ścierające się strony odwołują się często do autorytetu moralnego i wówczas cały ciężar perswazji spoczywa na odpowiednio ukształ- towanym pojęciu o danej osobie (tzw. image). Osoba znana, lubia- na, ceniona, która popiera dane stanowisko, staje się „argumentem” w perswazji. Aby ethos mógł spełnić zdrową rolę perswazyjną, powi- nien odnosić się do człowieka mądrego (phronesis), o wysokim mo- rale (arete) i życzliwości (eunoia). Nie wystarczy, że ktoś jest znany i lubiany, by mógł być mądrym, dobrym, życzliwym dla słuchaczy. To właśnie jego mowa ma wskazywać, że jest człowiekiem o takich walorach. Człowiek mądry daje się poznać przez to, że ma gruntow-

ną wiedzę, stosuje poprawne rozumowanie, wyraziście ocenia i pa- trzy z właściwej perspektywy na daną sprawę. Jego dobroć wyraża się aprobatą powszechnie cenionych cnót, nieugiętością, niestosowaniem chwiejnej taktyki i pokrętnych wywodów. Życzliwość wobec słucha- czy rozpoznaje się po szczerej trosce o ich dobro. Jej oznaką może być gotowość uszczuplenia własnego dobra na rzecz innych. Ethos doty- czy więc samego mówcy i zawarty jest w jego mowie, a nie urobiony czy lansowany przez opinię. Szczególna rola ethosu przypada w sy- tuacjach niejasnych i spornych, gdy może jako dodatkowy element przeważyć szalę rozprawy na jedną lub drugą stronę482.
3. Argumenty uczuciowe (pathos) – mówca nie może pominąć nastawienia słuchaczy, gdyż ludzie wydają różne sądy w zależności od tego, w jakim są nastroju. Smutek, radość, przyjazne nastawienie, wrogość – mogą zdecydować o efektywności perswazji. Zbytnie ma- nipulowanie uczuciami może wykrzywić cały wywód i go zakłamać – stanowią zaporę dla argumentów czysto racjonalnych i opartych na charakterze mówcy. Uczucia związane z obiektywnym dobrem peł- nią ważną i zdrową rolę w życiu człowieka, dodają sił do działania, wzmacniają argumentację.
Arystoteles, analizując rolę uczuć w perswazji, zwraca uwagę na da- lekie konsekwencje wzbudzonych u słuchaczy emocji. Gdy mówca chce nastawić nieprzychylnie do kogoś, może tego dokonać wywołu- jąc u słuchaczy uczucie gniewu. Musi jednak wiedzieć, że gniew jest to połączona z bólem żądza zemsty za okazaną bez powodu wzgardę nam lub komuś z naszych bliskich. Sama wzgarda ma trzy odmiany: lekceważenie (gdy ktoś ma nas za nic), szyderstwo (gdy ktoś udarem- nia nasze pragnienia, czasem dla własnej korzyści) i zniewagę (ktoś mówi nam rzeczy przynoszące wstyd, i to dla własnej przyjemności). Aby wywołać więc uczucie gniewu u słuchaczy, mówca musi wskazać na jeden z przejawów pogardy przeciwnika, a wówczas zostanie po- traktowany nieprzychylnie. Podobnie przedstawia się sprawa z uczu- ciami uśmierzania i łagodności, przyjaźni i nienawiści, lęku i odwagi, wstydu i bezwstydu, litości, oburzenia, zawiści i ambicji. Należy przy tym uwzględnić wiek słuchaczy (młodsi słuchacze są bardziej uczucio- wi, starsi mają uczucia stonowane), a także ich status majątkowy (czy są biedni czy bogaci, szczęśliwi czy nieszczęśliwi)483.
Umiejętność odwoływania się do uczuć wiąże się z ich rozezna- niem i panowaniem nad nimi. Jedne uczucia należy eliminować, inne kreować, gdyż w przeciwnym razie konsekwencje perswazji mogą być znikome484.

C. Pojęcie reklamy
Szczególne zagęszczenie technik perswazyjnych ma miejsce w rekla- mie. Od dawna producenci i sprzedawcy podejmowali pewne dzia- łania perswazyjne w stosunku do swych klientów. Zwracali uwagę na swoje usługi czy towar poprzez krzyk sprzedawcy, używanie symboli producentów i usługodawców (klucz oznaczał ślusarza; but – szewca; beczka – winiarnię lub piwiarnię). Starożytny Rzym znał już afisz, a drukowany plakat o charakterze reklamowym upowszechnił się dopiero w XVIII wieku. Towarzyszyły mu wizytówki, podobne do współczesnych folderów485.
Rozwój reklamy dokonywał się wraz z rozwojem środków społecz- nego przekazu. W XVII wieku powoływano specjalne wydawnictwa o charakterze wyłącznie ogłoszeniowym. Publikowały one odpowied- nie periodyki z adresami i ofertami kupieckimi i usługowymi. Dzięki tzw. „rewolucji informacyjnej”, która otworzyła wprost nieograniczo- ne możliwości przekazu informacji, otworzyły się nowe możliwości tworzenia i oddziaływania reklamy. Z chwilą powstania i rozwoju ra- dia i telewizji można mówić już o fenomenie kulturowym reklamy, gdyż jej wpływ stał się wszechstronny: psychologiczny, socjologiczny i etyczny486.
Słowo „reklama” pochodzi z języka łacińskiego – „clamo”, „recla- mo” oznacza „wołanie”, „krzyk”, „wielokrotne powtarzanie”, „zwra- canie uwagi”. W krajach anglojęzycznych używa się terminu „adver- tising”, co oznacza „odwracanie uwagi”, skierowanie jej na określony produkt487. Istotą reklamy jest pewien przekaz informacyjny, którego przedmiot stanowią oferty rynkowe (wytwory i usługi), a jej celem jest kształtowanie zapotrzebowania. Zadaniem jej jest przede wszyst- kim nakłanianie, przy pomocy perswazji, do skorzystania z określonej oferty oraz przekazanie odbiorcom szeroko rozumianej informacji o użyteczności, eksponując symbolicznie użyteczność osobistą. W la- tach osiemdziesiątych reklama zmniejszyła ilość przekazów informa- cyjnych na rzecz „kontekstu” i „symbolu”, które zbliżają oddziaływa- nie reklamy do dzieła sztuki488.
Początkowo reklama była kształtowana według formuły „SLB” (Story, Look, Bay – Opowiadanie, Spojrzenie, Kupienie), a w następ- nym etapie jej rozwoju według „AIDA” (Attention, Interest, Desire, Action – Uwaga, Interes, Pragnienie, Działanie). Obecnie wymienia się następujące jej zadania:
· określenie potrzeb odbiorcy;

· stwierdzenie potrzeb i pragnień, jakie zaspokaja reklamowany przedmiot;
· przekonanie odbiorców o jego zaletach;
· wywołanie pozytywnych postaw względem reklamowanego przedmiotu;
· pobudzenie pragnienia jego posiadania;
· wywołanie działania prowadzącego do jego zakupu489.
Reklama stanowi swoistego rodzaju pomost przerzucony pomię- dzy oferującym a zainteresowanym odbiorcą, przy pomocy którego udziela się odpowiedzi na ogólne pytania z zakresu określonych grup potrzeb gospodarczych. Celem działania reklamy jest skuteczne za- interesowanie klientów danym produktem490. Stąd też w reklamie istotna jest analiza percepcyjno-decyzyjnego zachowania się konsu- mentów. Percepcja reklamy zależy bowiem od bodźców docierających do organizmu poprzez narządy zmysłów, wywołujących określone wrażenia (najprostszy poznawczy proces psychiczny) i spostrzeżenia (odzwierciedlenie wielu bodźców angażujących procesy pamięci). Podobnie duży wpływ na sposób percepcji reklamy odgrywają emo- cje. Emocje negatywne, mające zasadniczy wpływ na ten proces, po- wstają w sytuacji: oceny reklamy przez innych, szczególnie znaczące osoby (znajomi, aktorzy, specjaliści w danej dziedzinie); rywalizacji z innymi reklamami, jeśli jest do nich dostęp; nadmiernego obciąże- nia wynikającego z ceny produktu, która przerasta możliwości klienta (obiektywne lub subiektywne)491.
Zazwyczaj wśród funkcji reklamy rozróżnia się jej funkcje dodat- kowe (oddziaływanie na kształtowanie cen produktów, funkcję gwa- rancyjną w zakresie jakości i poziomu świadczeń) i podstawowe492. Do podstawowych funkcji reklamy należą:
1. Funkcja perswazyjna – mierzona efektami ekonomicznymi, zwiększeniem obrotów, osiąganych w wyniku reklamy. Osiąga ona swój cel, gdy wzbudza w świadomości odbiorcy określone potrzeby, które zaspokoić można przez nabycie reklamowanego towaru lub usługi. Perswazja zawarta jest w samej treści reklamy, w której podawane są informacje kontekstowe (np. poszukujący samochodu klient otrzymuje dane techniczne, cenę – jest konsumentem wysoko zaangażowanym, dla którego podaje się te informacje) albo pozakontekstowe (klient nisko zaangażowany zainteresuje się muzyką reklamy, osobami wystę- pującymi w reklamie, zdjęciami). Konsument przetwarza informacje kontekstowe związane z produktem w trakcie tzw. centralnego procesu perswazji (central route to persuasion). Informacje niezwiązane z pro-

duktem konsument przetwarza w tzw. peryferyjnym procesie perswazji (peripheral route to persuasion). Reklama powinna dobrze dopasowy- wać wskazówki centralne i peryferyjne, gdyż peryferyjny proces perswa- zji może doprowadzić konsumenta o niskim poziomie zaangażowania do centralnych procesów perswazji i pozytywnej postawy wobec pro- duktu (np. kojarzenie się danego towaru z dobrze dopasowaną i cha- rakterystyczną muzyką, „występującą” w reklamie)493.
2. Funkcja informacyjna – dawniej podstawowym zadaniem rekla- my była informacja dotycząca towaru lub usługi. Obecnie ta jej funk- cja zeszła na plan dalszy, zastąpiona przez funkcję agitacyjną. Dalej jednak traktuje się ją jako swoistego rodzaju przewodnik po rynku, wyczytując z jej przesadnych opisów rzeczową informację. Z pewno- ścią przekazuje informację o podejmowanej przez przedsiębiorcę ini- cjatywie produkcyjnej.
3. Ułatwienie wyboru – gdy reklama jest skuteczna, wówczas u adresata wzmacniają się określone potrzeby, które mogą być zaspo- kojone bądź przez nabycie towaru (skorzystanie z usługi) będącego przedmiotem reklamy, albo przez nabycie innego wyrobu (skorzysta- nie z usługi) substytucyjnego. Reklama steruje wyborem konsumenta tak, by w chwili powstania wątpliwości w procesie decyzyjnym roz- strzygnął je na korzyść towaru (usługi) reklamowanego. Wśrod wielu ofert tożsamych, niezdecydowany konsument działa pod wpływem sugestii zawartej w reklamie.
4. Funkcja stabilizująca – realizuje się ona w odniesieniu do re- klamującego się wytwórcy ofert rynkowych. Polega na zapewnieniu pewnej stabilizacji w zakresie ciągłości sprzedawanych towarów czy świadczonych usług, stanowiących przedmiot promocji. Reklama sta- bilizuje oferty na pewnym stałym poziomie w określonym przedziale czasowym. Ma to wpływ na funkcjonowanie rynku pracy, rodzi po- czucie bezpieczeństwa dla zatrudnionych pracowników494.
Liczne uregulowania prawne dotyczące reklam wprowadzają pew- ne jej rodzaje, szczególnie związane z nadużyciami w dziedzinie od- grywania przez nią perswazyjnej funkcji. Należą do nich:
· reklama wprowadzająca w błąd – jej celem i skutkiem jest wy- wołanie błędnego wyobrażenia o reklamowanym towarze czy usłudze; narusza zasadę zaufania i reguły uczciwego obrotu;
· reklama nierzeczowa – zastosowane środki perswazyjne nawiązu- ją do określonych stanów emocjonalnych człowieka, takich jak próż- ność, współzawodnictwo, litość czy strach; odwołuje się do okolicz- ności nieistotnych z punktu widzenia cech towaru lub usługi;

· reklama ukryta – „przemycanie” treści reklamowych wśród in- nych przekazów, np. znani aktorzy jeżdżą w filmach określonymi mar- kami samochodów, sportowcy ubierają dresy określonej firmy, co jest skuteczniejsze od typowej reklamy; powszechnie jest postrzegana jako naruszenie zasad uczciwego obrotu. Powstało nawet zjawisko zwane
„miękką reklamą”, zawarte głównie w tzw. reklamie odredakcyjnej (np. forma specjalnych dodatków gazetowych, w całości finansowa- nych przez reklamującego się przedsiębiorcę), czy działania opisywa- ne jako „product placement” (produkt specjalnego umieszczenia, np. w studio TV). Szczególną formą ukrycia reklamy jest oddziaływanie na podświadomość odbiorcy495. Ukryta reklama uniemożliwia świa- domy akt woli człowieka dokonującego wyboru pośród wielu treści reklamowych;
· reklama uciążliwa – ingerująca w sferę prywatności odbiorcy, używa środków perswazji, które są postrzegane przez odbiorcę jako uciążliwe, a prowadzi do decyzji, co do wyboru towaru lub usługi, podyktowanej chęcią uwolnienia się od sytuacji wywołującej dyskom- fort psychiczny lub fizyczny, np. reklama adresowana do dzieci, która zachęca do „wymuszenia” na rodzicach dany zakup;
· reklama porównawcza – próbuje tworzyć własną pozycję rynko- wą producenta przez obniżenie dobrego imienia konkurenta; czyni to poprzez: odwoływanie się do osoby innego przedsiębiorcy, wskazanie na inne przedsiębiorstwo, na cudzy towar lub usługi, odwołanie się do reklamy prowadzonej przez innego przedsiębiorcę oraz systemowe porównanie superlatywne496.


D. Perswazyjność reklamy
Funkcją mowy, języka, jest nie tylko przenoszenie informacji, lecz także perswazja – przekonywanie kogoś o czymś lub do czegoś. Jego funk- cja perswazyjna polega na wytworzeniu w odbiorcy pewnego stanu przekonania, ukształtowaniu w nim ocen i poglądów. Uzyskuje się go głównie przez przekaz emocji i ocen ukrytych w używanych wyrazach. Pomaga temu cały system presupozycji, a więc poglądów założonych jako wspólne nadawcy i odbiorcy tekstu, przyjmowanych bez refleksji, które w sposób nieświadomy dla odbiorcy kształtują jego postawę497.
Istotnym elementem perswazji jest jej skrytość, pośredniość dzia- łania. Szczególnego znaczenia nabiera on w momencie, gdy analizie poddaje się nie teksty typowo perswazyjne (reklama, propaganda),

lecz takie, w których perswazja jest zakamuflowana, a pozornie domi- nuje funkcja estetyczna, poznawcza lub inna498.
W każdym działaniu perswazyjnym nadawca stara się, by odbior-

cy:


· zauważyli jego wypowiedź (tytuł, początek);
· zainteresowali się nią;
· przeczytali ją;
· zrozumieli ją właściwie;
· zaakceptowali zawartą w niej treść;
· zapamiętali treść;
· zachowywali się zgodnie z intencją autora499.
Reklama bywa nazywana „legalną perswazją”, która opiera się –

jak inne działania perswazyjne – na zasadzie prostoty, skuteczności i repetycji. Wchodzi w skład środków i działań promocyjnych, do których zalicza się ponadto public relations (tzw. kształtowanie relacji – podawanie do publicznej wiadomości własnych osiągnięć), personal selling (sprzedaż osobistą, np. znanym aktorom) i sales promotion (promocję sprzedaży)500.
Reklama jest procesem informacyjnym, który można nazwać „in- formowaniem zaprogramowanym”, gdyż odznacza się wysoką funk- cjonalnością i maksymalną kondensacją treści. Dobra reklama powin- na być zwięzła, sugestywna, a także musi charakteryzować się orygi- nalnymi sformułowaniami i przejrzystą kompozycją. Konieczne jest programowe stosowanie powtórzeń i nieustanna reprodukcja, które utrwalają tekst w świadomości potencjalnego klienta501.
Reklama, jak każdy komunikat perswazyjny, zawiera informacje kontekstowe (przekazują istotną wiedzę o produkcie) i pozakon- tekstowe (wywołują emocje). W zależności od proporcji informacji można mówić o komunikacie treściowym (sprawdzone, obiektywne informacje o produkcie – cena, gwarancje, promocja) lub komuni- kacie emocjonalnym (do specyficznych należą: strach, humor, seks, muzyka, nostalgia).
Jednym z wymiarów oddziaływania treści reklamy jest jej język. Np. zwiększenie ilości użytych terminów technicznych prowadzi do oce- ny produktu jako droższego i bardziej skomplikowanego w obsłudze. Powoduje też, że wartość produktu jest oceniana wyżej i wzrasta chęć zakupu u konsumentów znających określoną kategorię produktów502. Sposób prezentacji komunikatu perswazyjnego, czyli także metoda przekazania odbiorcy treści reklamy, może mieć efekt perswazyjny. Wśród form prezentacji komunikatu perswazyjnego można wyróżnić:

· złożoność – prostota: są czynnikiem wpływającym na zdolność zrozumienia komunikatu, który złożony z dużej ilości informacji wy- maga znacznego zaangażowania procesów poznawczych konsumenta, jest zbyt mało czytelny; komunikaty proste są łatwiejsze w odbiorze i lepiej zapamiętywane; komunikaty perswazyjne nie powinny skła- dać się z większej liczby niż 5–7 istotnych charakterystyk produktu;
· dwustronność – jednostronność: komunikat dwustronny polega na przekazywaniu informacji pozytywnych i negatywnych o produk- cie, zaś jednostronny – tylko pozytywnych. Badania wskazują, że bar- dziej skuteczne są komunikaty jednostronne, a prezentacja argumen- tów przeciwnych może zaburzyć i osłabić efekt komunikatu jedno- stronnego. Wcześniejsze postawy konsumentów wpływają na rodzaj komunikatu, który zmienia ich postawy – np. konsument pozytyw- nie nastawiony, który wiedział o negatywach produktu, przychylnie odbiera komunikat dwustronny. Ponieważ konsument spotyka kon- kurencyjne reklamy, wydaje się słuszne częstsze posługiwanie się re- klamami dwustronnymi. Komunikat dwustronny, by miał dużą siłę perswazji, powinien być skonstruowany według następujących zasad: optymalną wiarygodność uzyskuje przekaz umiarkowanej ilości nega- tywnej informacji (około dwóch piątych całej informacji); informacje negatywne powinny być umieszczone wcześniej, ale nie na samym początku; prawidłowa konstrukcja komunikatu dwustronnego wpły- wa na zwiększenie pozytywnej oceny poznawczej (typu „to jest dobra reklama”) i obniża podatność na kontrargumenty. Reklama w formie komunikatu dwustronnego jest uzasadniona szczególnie wówczas, gdy: konsument już ma negatywne przekonanie lub postawę odno- śnie marki lub kiedy spotyka się z negatywnymi opiniami na temat marki prezentowanej przez konkurencję;
· konkretność – abstrakcyjność: konkretność informacji dotyczy specyficznych, szczegółowych danych o ludziach, produktach, sytu- acjach i zdarzeniach; abstrakcyjność wiąże się z zastosowaniem pojęć, wieloznacznych terminów i ogólnych informacji o produktach. Np. konkretny komunikat: „Kupiłam proszek, który wybiela tkaniny, wy- wabia plamy i ładnie pachnie”; komunikat abstrakcyjny: „Kupiłam fantastyczny proszek”. Informacje konkretne są łatwiej zapamiętywa- ne od podawanych w sposób abstrakcyjny, a ze względu na osobiste zaangażowanie konsumentów wywołują żywsze zainteresowanie;
· racjonalność – emocjonalność: celem komunikatu racjonalnego jest wytworzenie preferencji w stosunku do produktu przez dostar- czenie dowodów przekonujących o jego skuteczności (np. „po praniu

koszuli w proszku x plamy znikają”, odwołują się do intelektu konsu- menta, wobec którego zakłada się, że jest zainteresowany kształtowa- niem przekonań o produkcie; komunikat o charakterze emocjonal- nym kształtuje postawę wobec produktu poprzez wytworzenie pozy- tywnego wartościowania stosowania produktu (np. „szczęśliwe życie we dwoje”) lub negatywnego wartościowania nieużywania produktu (np. „dostaniesz próchnicę”). Komunikaty emocjonalne są stosowa- ne głównie w sytuacji, gdy istnieją trudności w kształtowaniu postaw przez komunikaty racjonalne. Na niekorzyść stosowania komunika- tów emocjonalnych przemawiają następujące fakty: silne emocje wy- wołane przez komunikat mogą powodować zacieranie się treści; pod wpływem silnych emocji zapomina się argumenty; silne emocje ne- gatywne są zagrażające dla „ego” i zostają wypierane lub ignorowane. Generalnie zakłada się, że komunikaty racjonalne trafiają do konsu- mentów bardziej wykształconych, a emocjonalne do mniej;
· narracja – akcja: informacja może być przekazana za pomocą po- dawanych przez narratora argumentów lub za pomocą żywej akcji. Oba przedstawienia odmiennie wpływają na odbiorców: argumenty dystansują, a akcja wciąga odbiorcę w wydarzenia, które przedstawia. Akcja z zastosowaniem produktu nazywa się prezentacją. Może mieć fabułę realną lub fantastyczną, a jej istotą jest przedstawienie odbiorcy informacji zwrotnych o rezultatach działań bohaterów z produktem. Zastosowanie akcji wywołuje uczucie i przekonanie o prawdopodo- bieństwie przedstawionych zdarzeń, natomiast nie wywołuje kontrar- gumentacji. Zastosowanie argumentów pobudza procesy wartościo- wania poprzez włączenie kontrargumentacji i tendencję do wyrażenia własnych opinii, co ogranicza wpływ perswazji. Wraz z wprowadze- niem dramatycznej akcji zmiana postawy odbywa się bardziej za po- mocą kanałów emocjonalnych. Dlatego też skuteczność wykorzysty- wania akcji może być większa, niż w przypadku stosowania argumen- tów503.
Sposób prowadzenia reklamy, a więc reklamowania produktu, określa jej strategię. Może być ona konwencjonalna lub porównaw- cza. Reklama konwencjonalna przedstawia pojedynczą markę pro- duktu, bez odnoszenia jej do konkurencyjnych, np. „nasza marka jest wydajna”. Reklama porównawcza polega na przedstawianiu produktu jako lepszego od konkurencyjnych marek, w ramach danej katego- rii produktu. Można wyróżnić reklamę porównawczą bezpośrednią (podanie nazwy dobrze znanej firmy i stwierdzenie, że jest relatywnie gorsza pod względem jakości od marki reklamowanej), która trakto-

wana jest jako nieetyczna i wywołuje wiele kontrowersji, oraz reklamę porównawczą pośrednią (odniesienie się do produktów kategorii re- klamowanego, bez podawania konkretnych marek i nazw). Reklama porównawcza ma zastosowanie do tworzenia pozycji nowego produk- tu na rynku (brand positioning). Reklamy porównawcze wzbudzają większe zaangażowanie konsumentów, są lepiej pamiętane i bardziej dostosowane do oczekiwań konsumentów. Reklama porównawcza ma bardziej perswazyjny efekt niż konwencjonalna504.
Komunikacja perswazyjna w reklamie przebiega poprzez różne środki masowej komunikacji, tzw. mass media. Generalnie są one kla- syfikowane jako drukowane (prasa, plakaty), transmisyjne (telewizja, radio) oraz elektroniczne (komputery, faxy). Przekazują one informa- cje w formie werbalnej (słowo mówione lub pisane) albo wizualnej (obrazy oraz ekspozycje produktów). W celu skutecznego przekazu komunikatu perswazyjnego do odpowiedniego segmentu rynku (pre- cision targeting) należy odpowiednio wybrać środki masowej komu- nikacji. Dlatego też wybiera się takie mass media, które mają najwięk- szą popularność w docelowej grupie konsumentów, czyli takie, które oni czytają, oglądają lub słuchają505.
Z psychologicznego punktu widzenia najbardziej skuteczne oka- zuje się zastosowanie różnych mass mediów, odwołujących się do róż- nych zmysłów i procesów psychicznych konsumenta. Np. na pojęcie
„jabłko” składają się różne wrażenia, jak kształt, smak, kolor, zapach, twardość itd. Powiązanie tych cech w polisensoryczny kompleks wra- żeń powoduje, że każda z nich eksponowana pojedynczo może akty- wizować pozostałe. Czując zapach jabłka, można sobie wyobrazić jego smak, soczystość itp. Z tego względu najbardziej efektowne są próbki produktów, które pozwalają na wytworzenie polisensorycznej oceny produktu. Produkty, o których dużo wiemy, wydają się nam bardziej znane506.


E. Etyka przekonywania
Były prezes Amerykańskiego Stowarzyszenia Agencji Reklamowych (American Association of Advertising Agencies), Frederick R. Gamble, mówił o roli reklamy: „Przemysł ogłoszeniowy jest w dziedzinie dys- trybucji tym, czym maszyna w dziale produkcji. Dzięki maszynom wielokrotnie zwiększyliśmy produkcję dóbr. Dzięki wykorzystaniu masowych środków przekazu, dzięki reklamie, uwielokratniamy ilość

sprzedawanych dóbr. Reklama jest potężną siłą przyspieszającą dys- trybucję. Mogąc dotrzeć do wielu ludzi przy stosunkowo niskich kosztach, reklama przyspiesza sprzedaż dóbr i przekształca wielu kon- sumentów w potencjalnych klientów, i to w bardzo krótkim czasie. Tak więc w gospodarce masowej produkcji i wysokiej konsumpcji przemysł reklamowy ma największą szansę, a jednocześnie największą odpowiedzialność za dostarczenie klientów”507.
Zwiększona rola reklam we współczesnym życiu społeczno-kultu- ralnym zwiększa potencjalne zagrożenia etyczne związane z jej nie- uczciwym wykorzystaniem.
Przede wszystkim reklama wzmaga unifikację kultury konsump- cyjnej. Silne wywieranie presji na konsumentów różnych rejonów kultury niweluje w dużym stopniu różnice gustów, wzmaga terror mody, opinii, kształci te same oczekiwania, standaryzuje zachowania i typizuje konsumpcję. Świat reklamy dąży do rzeczywistości antyplu- ralistycznej i konformistycznej. Jak zauważył Albert Camus: „Żyjemy w czasach terroru duchowego, ponieważ perswazja (jakżeż ogromną rolę odgrywa ona w wychowaniu) nie jest już dłużej możliwa, po- nieważ człowiek został całkowicie zatopiony w historii, ponieważ nie umie już docierać do tej części swojej natury, którą odzyskuje się, kontemplując piękno natury i ludzkiej twarzy, ponieważ żyjemy w świecie abstrakcji, biur i maszyn, utopijnych idei i prostackiego mesjanizmu politycznego. Dusimy się wśród ludzi, którzy myślą, że mają absolutną rację czy to chodzi o ich maszyny, czy o poglądy. A dla wszystkich, którzy nie potrafią żyć w atmosferze ludzkiego dialogu i bycia razem, to milczenie oznacza koniec świata”508.
Wśród wielu problemów etycznych, związanych z wprowadze- niem towaru na rynek (szpiegowanie konkurentów, dawanie łapówek przedstawicielom działów zakupu, stosowanie zakulisowych nacisków itp.), najwięcej dotyczy reklamy. Wśród nich są tak odmienne i różnej wagi zagadnienia, jak np. problem, czy dopuszczalne jest nazywanie towaru „nowym i ulepszonym”, gdy nie dokonano w nim większych zmian, a także problem reklamowania produktu, o którym wiadomo, że może być szkodliwy dla zdrowia.
Do ważnych problemów etycznych należą również korzyści fi- nansowe środków przekazu z reklam, które powodują, że dyskusyjna jest niezależność redakcji od producentów. Poprawnym i prostym za- chowaniem jest takie etykietowanie reklam, by nie brano reklamy za wiadomości redakcyjne. Niejasną kwestią pozostają tzw. komunikaty redakcyjne i informacje ukazujące się między ogłoszeniami w działach

reklam. Są to przeważnie „laurki” chwalące reklamowany produkt, chociaż rodzaj składu szpalty sugeruje, że jest to informacja. Niekiedy redakcja może być źródłem manipulacji reklamą, gdy np. odmawia przyjęcia do publikacji reklam danych firm i produktów. Inną formą reklamy jest prowadzenie w danej firmie tzw. doradztwa prasowego, czyli działu kontaktu z prasą, która reprezentuje tę część zarządzania i odpowiedzialności firmy, która: analizuje zainteresowanie opinii pu- blicznej i określa jej nastroje; określa i interpretuje program i politykę instytucji (organizacji przedsiębiorstwa); oraz realizuje program ma- jący na celu publiczną akceptację tejże polityki i wywołuje pozytywny do niej stosunek. Doradztwo prasowe obejmuje też problem społecz- nych konsekwencji zachowania się danej instytucji czy jednostki go- spodarczej509.
Rozwiniętą etykę reklamy i innych metod perswazji podaje w swym nauczaniu Kościół katolicki. Zasadniczymi dokumentami o roli re- klamy w środkach społecznego przekazu są: Orędzie Pawła VI na XI Światowy Dzień Środków Społecznego Przekazu z 13 maja 1977 r. oraz dokument Papieskiej Rady ds. Środków Społecznego Przekazu
„Etyka w reklamie” z 22 lutego 1997 r. W dokumencie tym reklama jest określana jako „publiczne ogłoszenie, które ma dostarczać infor- macje i wzbudzać zainteresowanie oraz określoną reakcję. Znaczy to, iż reklama ma dwa zasadnicze cele: informować i przekonywać; a cho- ciaż są to cele odrębne, bardzo często występują jednocześnie”510.
Przyczynę zainteresowania Kościoła reklamą wyjaśnił Paweł VI:
„chodzi tu o ważny fakt w życiu społecznym, który warunkuje in- tegralny rozwój człowieka i pośrednio lub bezpośrednio wpływa na życie kulturalne. Nikt nie może dziś uniknąć wpływu reklamy, skoro ona – nawet, jeżeli pominiemy jej konkretną treść – przedstawia okre- śloną wizję świata, lub przynajmniej czerpie z niej natchnienie. Wizja ta w sposób nieunikniony wywiera pewien nacisk na chrześcijanina, na jego sądy i sposób postępowania. Poza tym reklama coraz bardziej przyczynia się do rozwoju środków społecznego przekazu, gdyż do- starcza im podstaw finansowych i posługuje się nimi w znacznym stopniu, a w konsekwencji w sposób bezpośredni i nieraz niebezpiecz- ny określa kierunki ich działania i granice wolności”511.
Całościowe ujęcie problemu szkód powodowanych przez rekla- mę znajdujemy w instrukcji duszpasterskiej Papieskiej Komisji ds. Środków Społecznego Przekazu Communio et progressio, zredagowanej na polecenie II Soboru Watykańskiego i ogłoszonej 23 maja 1971 r., w której czytamy: „Dawcy reklam, którzy oferują wyroby szkodliwe

lub całkowicie bezużyteczne, którzy zachwalają nieistniejące zalety sprzedawanych towarów, którzy bazują na najniższych skłonnościach człowieka, szkodzą całemu społeczeństwu, a ostatecznie sami tracą wiarygodność i dobrą reputację. Szkody osobom i rodzinom przyno- szą również ci dawcy reklam, którzy tworzą fikcyjne potrzeby i natar- czywie zachęcają do nabywania towarów zbędnych, odbierając w ten sposób nabywcom środki na zaspokojenie podstawowych potrzeb. Powinni też unikać bezwstydnego wykorzystywania w reklamach tre- ści erotycznych i seksualnych w celach komercyjnych oraz technik odwołujących się do podświadomości, które są zamachem na wolność nabywców”512.
Szkodliwy wpływ reklamy na życie gospodarcze przejawia się rów- nież w szerzeniu mentalności konsumpcyjnej. Wielu dawców reklam twierdzi, że ich zadaniem jest wytwarzać u ludzi potrzeby na te pro- dukty i usługi, których właściwie oni nie potrzebują. Jan Paweł II podkreśla, że „odwoływanie się bezpośrednio do instynktów człowie- ka i ignorowanie na różne sposoby jego wolnej i świadomej natury osobowej może prowadzić do wytworzenia nawyków konsumpcyj- nych i stylów życia obiektywnie niegodziwych lub szkodliwych dla fizycznego lub duchowego zdrowia” (CA, 36)513.
Do podstawowych zasad moralnych obowiązujących w używaniu i korzystaniu z przekazów perswazyjnych, w tym także z reklamy, na- leżą:
1. Szacunek dla porządku moralnego – dekret o środkach prze- kazywania myśli II Soboru Watykańskiego Inter mirifica, stwierdza:
„Aby właściwie posługiwać się tymi środkami, jest rzeczą zgoła ko- nieczną, aby wszyscy, którzy ich używają, znali zasady porządku mo- ralnego i ściśle je w tej dziedzinie wcielali w życie” (IM, 4). Nie do przyjęcia jest stosowanie niemoralnych i demoralizujących metod perswazji w celu manipulowania odbiorcą.
2. Prawdomówność reklamy – polega przede wszystkim na zgod- ności między informacją zawartą w reklamie, a rzeczywistą wartością oferowanego produktu czy usługi. Paweł VI podkreślał: „Inny podsta- wowy aspekt, jaki Kościół dostrzega w reklamie, to infomacja z całym jej obciążeniem i obowiązkami, jakie stąd płyną. Reklama powinna pozostawać w zgodności ze swoimi obietnicami, winna być ostrożna i kierować się szacunkiem dla człowieka oraz jego istotnych wartości, biorąc pod uwagę wybór sposobów i kontekst, w jakim się ukazuje”514. Jan Paweł II zaznacza: „Godziwe korzystanie z prawa do informacji wymaga, aby treść przekazywanej informacji była prawdziwa i przy
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