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STRESZCZENIE

Artykut stanowi prébe okreslenia profilu spoleczno-psychologicz-
nego mlodego konsumenta, jego postaw wobec komunikatow re-
klamowych i produktéw. Zaprezentowane zostaja wyniki wywia-
dow bezposrednich i gltebinowych oraz badan ankietowych, ktére
objety studentow uczelni panstwowych i niepanstwowych na te-
renie Slaska i Zagtebia. Celem badar byto ustalenie, jaka jest wie-
dza studentéw o perswazji w reklamie oraz analiza ich podatnosci
na rozne strategie perswazyjne.
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Artykut zostal napisany w oparciu o badania ankietowe, ktore objety 240 studen-
téw uczelni panstwowych i niepanstwowych na terenie Slaska i Zagtebia. W wy-
branej grupie 34 studentow przeprowadzono dodatkowo wywiad bezposredni
i gtebinowy. Celem badan bylo okreslenie profilu spoleczno-psychologicznego
mlodego konsumenta, ustalenie, jaka jest wiedza mlodych konsumentow o per-
swazji w reklamie; analiza ich podatnosci na rézne strategie perswazyjne. Kolej-
nym celem byto zbadanie postaw uczniow i studentéow wobec reklam i produktow.

Zyjemy w $wiecie, w ktérym konsumpcja stanowi cel sam w sobie. Potrzeba
nabywania i konsumowania staje sie rodzajem napiecia, ktére jest raczej pod-
trzymywane, wzmagane niz zaspokajane. Kupowanie, ,polowanie na okazje”, wy-
cieczki do swiatyn konsumpcji — hipermarketow staja sie codziennym rytuatem,
sposobem zycia. Reklama za$ to bez watpienia jeden z wazniejszych znakow tej
konsumpcyjnej kultury. Nawet jesli nas nudzi, denerwuje, oszolamia — przyjmu-
jemy do wiadomosci jej istnienie. Nie zawsze oczywiscie jesteSmy Swiadomi, jakie
informacje z komunikatu reklamowego przetwarzamy, co wplywa na nasze decy-
zje zakupowe, czy tez w jaki sposob uczestniczymy w tej szczegolnej grze komu-
nikacyjnej. Na szczescie rozwoéj wspoétczesnych technologii pozwolit nam opano-
wac sztuke unikania nieprzyjemnych, denerwujacych przekazéw reklamowych.
Flipping, zipping, zapping to nazwy czynnosci okreslajacych rozmaite subtelno-
Sci zwigzane z czynnoscia ,uciekania” z pomocg pilota od reklam z jednego ka-
naltu na inny'.

1 Por. Gadzety popkultury. Spoleczne zycie przedmiotéw, red. W. Godzic, M. Zakowski, Warszawa
2007, s. 50.
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Szczegb6lng grupa odbiorcow komunikatow reklamowych sa mlodzi ludzie
— studenci. Wiemy, ze nie ma dwoch takich samych osobowosci. Wyniki prze-
prowadzonych przeze mnie badan pozwalaja mi jednak na pewne uogoélnienia.
Sprobuje wiec (przekornie) osobowosé tych, ktérzy najbardziej nie lubia schema-
tycznych rozwiazan, ,zamknac¢” w pewien schemat.

Rys. 1.  Rodzaje osobowosci nielubigcych schematycznych rozwigzan

TEMPERAMENT (niskoreaktywny — poszukujacy sytuacji
bogatych w bodzce; ruchliwy; aktywny)

STRUKTURA OSOBOWOSCI STUDENTA =—————3 INTELEKT (Wwyzsza niz
przecietna inteligencja;
duza pojetnosc + czesto
talent)

CHARAKTER

(mobilny, otwarty na nowe pomysty, ROLE SPOLECZNE
ceniacy zycie pelne wrazen, impulsywny, (student/studentka
kreatywny, tworczy, lubi ryzyko, dociekliwy, syn/corka
spontaniczny) brat/siostra

przyjaciel/przyjaciotka
maz/zona — rzadko)

Zrédto: Opracowanie wtasne

To, czego niezwykle bolesnie doswiadczaja mtodzi ludzie, to ciagle rozbiez-
nosci miedzy swoim, czesto wyidealizowanym modelem $wiata a Swiatem rze-
czywistym. A poniewaz reklama pokazuje, jak powinno by¢, kreuje nowa, nie-
zwykla rzeczywistosé, to skutecznie miodych uwodzi. Ankietowani przeze mnie
studenci zaczynaja widzie¢ zwigzek miedzy byciem pieknym a uzywaniem okre-
Slonych kosmetykow; miedzy byciem lubianym i cenionym przez réwiesnikow
a spozywaniem okreslonych napojow czy przekasek. Gospodarka rynkowa wy-
zwala w nich i intensyfikuje potrzeby hedonistyczne i zachlannosé¢ konsump-
cyjna. Daza, czasem za wszelka cene, do zapewnienia sobie w przysztosci wy-
godnego zycia i chcg osiggnac sukces. Na pytanie: ,Jakie sa Twoje najwazniejsze
cele zyciowe i dazenia?”, odpowiadaja nastepujaco:
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Rys.2.  Cele zyciowe studentéw

Ebogate, rozrywkowe zycie
towarzyskie

B ciekawa praca

O zycie bez ktopotéw i konfliktéw
(odpowiednie zasoby finansowe)

E mitos<, przyjazni

O udane zycie rodzinne, dzieci

Zrédto:  Opracowanie wiasne

Studiowanie to okres w zyciu cztowieka, w ktorym postawy i wartosci ulegaja
zakorzenieniu. Do wartosci (ostatecznych, instrumentalnych i kulturowych) oce-
nianych najwyzej w grupie badanych naleza: zycie pelne wrazen, zdrowie, dostat-
nie zycie, niezaleznos¢, szczescie, przyjemnosc¢, uznanie spoteczne. Do wartosci
najmniej cennych naleza (niestety!): madros¢ i rownowaga wewnetrzna. Stu-
denci opowiadajg si¢ wiec po stronie filozofii hedonistycznej. Wiekszosci z nich
obca jest moralnos¢ oparta na wysitku i na czynieniu dobra, odrzucaja sto-
icka rownowage. Nie kochaja ,po sokratejsku” madrosci. Ucza si¢ raczej po to,
by zdoby¢ odpowiednia pozycje zawodowa i Srodki finansowe na konsumpcje.

Piramida potrzeb?® studentéow przedstawia si¢ nastepujaco:

Rys.3.  Piramida potrzeb studentéw

potrzeba
przezwyciezania innych

/ potrzeba samorealizacji \
/ potrzeba zabawy i rozrywki \
/ potrzeba poczucia whasnej tozsamosci* \

/ potrzeba pokonania samotnosci® \
/ potrzeby fizjologiczne \

Zrédto:  Opracowanie wtasne

2 Sokrates to jeden z najwybitniejszych greckich filozoféw. Udowadniat, jak mata jest wartosé wie-
dzy zdobywanej bez zastanowienia, a jak wielka warto$¢ stanowi poszukiwanie madrosci.

3 Najbardziej znana koncepcja potrzeb jest piramida Abrahama Maslowa. Wyr6znia on pie¢ katego-
rii potrzeb na réznych poziomach: potrzeby fizjologiczne, potrzeba bezpieczenstwa, potrzeba przy-
naleznosci i mitosci, potrzeba szacunku i potrzeba samourzeczywistnienia.

4 Autorzy reklam maja Swiadomosé, ze potrzeba poczucia wlasnej tozsamosci jest jedna z dominu-
jacych u mlodych ludzi, dlatego promuja produkty przez nastepujace slogany: ,badz soba”, ,wy-
zwo] siebie”, ,wybieraj swoje kolory”, ,wybierz swoj telefon”, ,okresl siebie”.

5 Potrzeba pokonania samotnosci réznie bywa zaspokajana: przez udzial w imprezach, konsump-
cje, seks; czasem przez kontakt z sztuka; rzadziej, niestety, przez glebokie zwiazki z innymi.
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Komunikat reklamowy najpierw uswiadamia mtodym ludziom ich potrzeby®.
Nastepnie wskazuje drogi do zaspokojenia tych potrzeb. Najlepsza okazuje sie
oczywiscie zakup reklamowanego produktu.

Z punktu widzenia strategii reklamowych okreslonych produktow bardzo
wazne sg informacje o motywacjach’, ktore sktaniaja mlodych ludzi do decy-
zji zakupowych. Pozwala to projektowac wlasciwe instrumenty pobudzajace ich
do dzialania.

Nabywanie przedmiotéow przez mlodych ludzi nie ma nic wspoélnego z racjo-
nalnymi decyzjami. W wiekszosci przypadkow nieistotna jest funkcja uzytkowa
rzeczy. Mtodzi inaczej niz dorosli dekoduja wartos¢ przedmiotoéw. Przestaja one
mie¢ wartos§¢ ekonomiczna, a stajg sie elementem ,lansu”®. Zdobywanie rekla-
mowanych w niekonwencjonalny, prowokacyjny sposéb rzeczy jest rodzajem
manifestowania samego siebie. Jest zrodlem informacji dla innych o okreslo-
nej roli spotecznej, przynaleznosci, identyfikacji. Nabywanie wybranych produk-
tow staje sie dzialaniem zmierzajacym do obrony ego, do potwierdzania wtasnej
wartosci, wyjatkowosci®. Wreszcie staje sie forma wspélczesnego wspodlzawod-
nictwa, walki o wysoka pozycje wsrod rowiesnikow. Ankietowani przeze mnie
studenci podkreslali, ze kupujac okreslony reklamowany produkt, maja na-
dzieje, ze splynie na nich nieco prestizu, piekna. Zaczynaja wierzy¢ sugestiom,
ze przedmiot moze zapewni¢ wolnos¢ (,wyzwol siebie”, ,be free”, ,mozesz wie-
cej”, ,nowy sposob na wolnosc”), niecodzienne wrazenia, przezycia (,ostra jazda
na wlasne zyczenie”, ,dare for more”, ,moc w akcji”, ,pokonaj siebie”). Mtodzi lu-
dzie staja sie wiec elementami kreowanego w reklamie Swiata, zostaja uwiktani
w gre rynkowa.

Jedno jest pewne — przedmioty przedstawiane w reklamie nie maja stabil-
nego znaczenia denotacyjnego. Sa konstruktami znakowymi, a wiec sa polise-
miczne (niosa w sobie wiele potencjalnych senséw). Znaczenie wytwarzane jest
przez odbiorce przekazu reklamowego. Mtodzi zas to niezwykle aktywni uczest-
nicy omawianego procesu komunikacji. Przerzucaja na komunikat reklamowy
swoja znajomos¢ kodow spotecznych, swoje kompetencje kulturowe. Nie przyj-
muja biernie tresci reklamowych, lecz je ksztaltuja. Studenci, z ktérymi praco-
watam w grupach tematycznych, potrafili toczy¢ prawdziwe boje o znaczenie re-
klamowanych przedmiotow. I tak analiza reklam podkladéw, pudrow, szminek
(wszystkiego, co stuzy do makijazu) doprowadzita do nastepujacych wnioskow:

— reklamy takich produktéw to rytualne zaklinanie czasu,

— to symboliczne zerwanie ze Swiatem natury i Swietowanie wstapienia

do swiata kultury (czyli rytualne natozenie maski),

— takie komunikaty reklamowe przypominaja, ze poddajemy sie zbioro-

wym schematom zachowan (mechanizm nasladownictwa); poddajemy
sie presji spotecznej, by dtugo pieknie i mtodo wygladac.

6 Potrzeba to odczuwalny brak, do zlikwidowania ktérego dazy organizm.

7 Przez motywacje rozumiem bodzce wplywajace na gotowosé¢ organizmu do rozpoczecia reakcji.
W tym przypadku interesuja mnie bodzce wplywajace na podjecie przez konsumenta decyzji za-
kupowych.

8 Lans - w jezyku mlodziezowym oznacza kreowanie siebie. Celem lansu jest wypracowanie wyso-
kiej pozycji w grupie rowiesnikow.

9 Zob. Kulturowe determinanty zachowarn konsumenckich, red. W. Patrzatek, Wrocltaw 2004, s. 42.
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Musimy oczywiscie mie¢ swiadomosé, ze nie tylko przedmiot w reklamie
jest polisemiczny. Polisemiczny jest caly komunikat reklamowy. Jego znaczenie
jest bowiem wynikiem zwiazkéw miedzy roznymi tekstami kultury. A zatem jest
swego rodzaju palimpsestem!°.

W przypadku mlodych ludzi, studentow mamy do czynienia, po pierwsze,
z percepcja filtrujaca przekaz reklamowy. Dostrzegaja oni przede wszystkim te
elementy reklamy, ktore sg zwigzane z niezaspokojonymi potrzebami, na przy-
ktad zwracaja szczegdlna uwage na produkty, ktore ,gwarantuja” zainteresowa-
nie plci przeciwnej. Po drugie, obserwujemy mechanizm znieksztalcania i selek-
tywnego zapamietywania informacji.

Reklama staje sie dla mtodych odbiorcow elementem rozrywki, zabawy. Po-
trafia oni poszukiwacé perswazji ukrytej w semiosferach przekazu, sledzi¢ wy-
rafinowane formy komunikacji z odbiorca. W ich przypadku nie ma mowy
o bezrefleksyjnym entuzjazmie dla przekazéw reklamowych. Studenci potrafig
prowadzi¢ gre z okreslonym komunikatem, odbiera¢ go na tle innych tekstow
kultury. Sa zdolni do wychodzenia poza stereotypy myslowe. Zwracaja uwage
na obrazy, sprawny montaz, dobra muzyke. Wiedza, w jaki spos6b reklama
nami manipuluje. Ponad 95% ankietowanych studentéw jest swiadoma tej ma-
nipulacji. Najczesciej wskazywali nastepujace jej mechanizmy:

— reklamowanie okreslonych produktéw przez ,gwiazdy”, medialne auto-
rytety, osoby znane i lubiane (odbiorca stara sie je nasladowac, majac
nadzieje, ze czesc¢ ich prestizu, urody, sympatii otoczenia splynie takze
na niego),

— pokazywanie wyidealizowanego efektu uzycia produktu, przedstawia-
nie wytacznie jego zalet,

— przekonywanie, ze kupowanie okreslonego produktu wptlynie na nasz
wizerunek,

— rozbudzanie naszych potrzeb i obietnica ich zaspokojenia,

— widowiskowe przedstawianie produktéw spozywczych (np. rzeka czeko-
lady zalewa orzeszki, rodzynki, kokos),

— wykorzystywanie dzieci do reklam. Schemat dzieciecosci wyzwala nie-
zwykle zyczliwe zachowania instynktowne — rozczulenie, sympatie. Jest
nadzieja, ze czeS¢ pozytywnych uczuc zostanie skojarzona z reklamo-
wanym produktem,

— obiecywanie nagrod,

— podawanie istotnych dla kupujacego informacji mata czcionka,

— pokazywanie naszych codziennych problemow (sceny z zycia) i przedsta-
wienie najlepszych rozwiazan (oczywiscie za pomoca produktu).

Z jednej strony badania pokazuja wiec, ze studenci sa niezwykle swiado-
mymi i krytycznymi odbiorcami komunikatow reklamowych. Z drugiej jednak
strony zostali uwiktani w te skomplikowana gre rynkowa. Postusznie rozbudzaja
swoje potrzeby, zaspokajaja zachcianki (potrafia przyznac: ,Reklama nas rozpu-
Scila”). Staja sie nienasyconymi zbieraczami wrazen i przedmiotéw. Zapanowala
wsrod nich swoista gadzetomania, chca posiadac przedmioty z reklam. Reklama

10 Palimpsest w sensie przenosnym to tekst wielowarstwowy, w ktorym oprocz znaczenia dostowne-
go mozemy odczytac znaczenia ukryte.
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to dla wielu z nich lustro czy fotografia zachowan, postaw, wartosci. Dzigki niej
wiadomo, co jest dzisiaj trendy, cool; co mozna okresli¢ mianem spoksow!!.

Mtlodymi rzadza dwa przeciwstawne mechanizmy. Mechanizm nasladownic-
twa, ktory pozwala im na pelne uczestnictwo w zyciu spotecznym, a jednocze-
$nie ped ku uzewnetrznieniu §wiatu réznicy, podkresleniu innosci. Okazuje sie,
ze ten ped jest znacznie silniejszy. Nie chca by¢é masa, czyli zbiorem ludzi ni-
jakich, przecietnych, ,sztucznych”. Cenia to, co oryginalne, lamiace spoteczne
przyzwyczajenia, schematy. Ankietowani studenci na pytania: ,,Czego oczeku-
jesz od reklamy? Jaka powinna by¢, zeby przekonata Cie do zakupu okreslonego
produktu?” odpowiadali nastepujaco:

Rys.4.  Oczekiwania wobec reklamy

powinna by¢ oryginalna;

niekonwencjonalne érodki
przekazu-32% —
\ powinna by¢
/ czarno-biata - 3%

/lpowinna szokowac¢ - 4%

musi by¢
dynamiczna - 4%

motywy
erotyczne — 16%

|dobra muzyka - 10%

powinna smieszy¢,
wprowadza¢ w dobry
nastréj — 15%

powinna intrygowac,
pobudzac¢ wyobraznie,
nigdy nie naktaniac
wprost — 13%

Zrédto: Opracowanie wtasne

Studentow nie przekonuja zatem komunikaty dwudzielne!? ani komunikaty
ztozone!'s. Wybieraja przekazy wyrafinowane, ktére nie tylko prezentuja okre-
Slony produkt, ale przedstawiajg obrazy wykorzystujace ukryte, nieuswiado-
mione dazenia, marzenia, potrzeby konsumentoéw. Cenia sobie to, co inne, od-
mienne, oryginalne (32% takich odpowiedzi). Potwierdza to tylko fakty, ktore
znamy od dawna. Mlodzi cenigq wartosci, normy odmienne od wybieranych przez
reszte spoteczenstwa. Pragna przekraczac¢ granice, daza do niejednoznacznosci.
Poszukuja tozsamosci i odrebnosci przez niecodzienne formy spedzania wolnego
czasu, odrebnos¢ stroju, fryzury, postugiwanie sie ,swoim” jezykiem. Nic dziw-
nego, ze w reklamach skierowanych do mtodych ludzi tak czesto widoczne jest

11 W jezyku studenckim spoksy to zjawiska poruszajace ich wyobraznie, np. egzotyczne podroze, za-
kupy w sklepach z odzieza uzywana czy seksualne przezycia.

12 Komunikaty zlozone z obrazu prezentujacego towar i informacji o cechach uzytkowych produktu.

13 Komunikaty ztozone z obrazu przedstawiajacego produkt i styl, status zwigzany z uzywaniem pro-
duktu.
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postmodernistyczne pominiecie lub przeksztalcenie tradycyjnych narzedzi nar-
racyjnych kultury popularnej: czasu, przestrzeni, zwiazkow przyczynowo-skut-
kowych. W komunikatach tych wspélistnieja sprzeczne elementy, style, roz-
cztonkowane doswiadczenia, kontrowersyjne tresci.

Ulubione przez studentéw przekazy reklamowe mozna pogrupowac w trzy
zbiory (w oparciu o przeprowadzone przeze mnie badania):

— seks, motywy erotyczne,

— obraz zycia towarzyskiego, imprezy,

— humor.

Ankietowani studenci byli w wieku mlodzienczym (od 19 do 24 lat). To okres
supremacji uczué, emocji, wyjatkowo silnego zainteresowania plcig przeciwna
i seksem, ktory daje poczucie dorostosci, podwyzsza prestiz wsrod rowiesnikow.
Nic wiec dziwnego, ze studenci najlepiej zapamietuja reklamy telewizyjne, w kto-
rych mozemy obserwowac erotyczne wiezi miedzy partnerami, nagos¢, skupia-
nie si¢ na wlasnej cielesnosci. Takie komunikaty sa dla nich tym bardziej atrak-
cyjne, ze stanowig odbicie ich potrzeb i pragnien.

Wsrod wyjatkowo waznych potrzeb mlodego czlowieka jest takze potrzeba afi-
liacji — nawiazywania przyjazni i stosunkow towarzyskich. Druga wigc grupa ulu-
bionych przez studentéow reklam sa te, ktére przedstawiaja szalone imprezowe
zycie, zabawy w gronie znajomych. Jest szansa na takie mite chwile pod warun-
kiem oczywiscie, ze zakupimy reklamowane produkty — stodycze, napoje itp.

Studenci cenig tez dobry humor w reklamie (trzecia grupa ulubionych ko-
munikatow reklamowych). Zaspokajaja w ten sposob potrzebe rozrywki, zabawy,
odprezenia. Autorzy reklam maja szanse na sukces — mtody cztowiek wprowa-
dzony w dobry humor ostabia swo6j krytycyzm wobec produktu. Humor jest
zreszta najlepszym sposobem oswajania §wiata. Smiech stwarza dobra plasz-
czyzne porozumienia miedzy nadawca i odbiorca.

Wyniki przeprowadzonych przeze mnie badan pokazuja, ze jedna z dominu-
jacych cech mlodych ludzi studiujacych na uczelniach wyzszych jest relatywiza-
cja wlasnej pozycji, osiagnie¢ z pozycja rowiesnikow, zwlaszcza tych nalezacych
do wlasnej grupy odniesienia. Ponad 90% ankietowanych studentow przyznalo,
ze przynalezy do ,paczki”, subkultury!*, kontrkultury, kultury alternatywnej lub
grupy towarzyskiej!®. A zatem ich zachowania konsumenckie sa w duzym stop-
niu zalezne od konsumpcji innych oséb. U ludzi mtodych najmocniej uwidacznia
sie efekt owczego pedul®. Nabywanie produktéw charakterystycznych dla okre-
Slonej subkultury pozwala na peilng z nia identyfikacje. Znakami takiej iden-
tyfikacji grupowej staja sie spodnie o okreslonym kroju (bojowki, ,,dzwony” czy
yrurki”), bizuteria, czapki. W obrebie ,paczki” nadaje si¢ poszczegdlnym naby-

14 Traktuje subkulture jako wzér, norme funkcjonujaca w okreslonej zbiorowosci (odmienna od ogé-
hu spoteczenstwa).

15 Kazda z tych grup sktada sie oczywiscie z jednostek podkreslajacych wlasna tozsamosé. Wyniki
badan pokazuja jednak, ze takie grupy spoteczne majg ogromny wptyw na ksztaltowanie swiado-
mosci mtodych i ich decyzje zakupowe.

16 W teorii konsumpcji wyréznione zostaly trzy efekty: owczego pedu, snoba czy Veblena. Efekt
owczego pedu oznacza dokonywanie zakupow pod wplywem innych, przynalezacych do danej
subkultury. Podkresla sie¢ w ten sposéb w sensie socjogennym przynaleznos¢ do wybranej grupy.
Zob. Kulturowe determinanty zachowan konsumenckich, red. W. Patrzalek, Wroctaw 2004, s. 26.
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wanym przedmiotom nowe znaczenia przez bricolage!”. Przedmioty posiadajace
ustalone juz znaczenia symboliczne zostaja umieszczone w innych kontekstach
iw ten sposob zyskuja nowy sens. Takie grupy maja takze wewnetrzne zbiorowe
rytualy, taczy ich okreslona muzyka itp. Dlatego wtasnie wobec mltodych ludzi
stosuje sie w komunikatach reklamowych szczegélny rodzaj perswazji — per-
swazje koaktywna. Probuje sie wiec ich przekonad, ze nadawcy przekazu naleza
do tego samego (,ich”) swiata. Nastepuje (najbardziej pozadana) identyfikacja
nadawcy z odbiorca!®. Reklama ,przekonuje” mtodziezowym jezykiem, wskazuje,
co jest ,gites”, ,trendy” i ,cool”. Podsuwa obrazy bliskie odbiorcy.

Komunikat reklamowy to najbardziej niezwykly magazyn srodkow stylistycz-
nych, ,zlepek” gatunkéw i technik perswazyjnych. A studenci, cho¢ ,zanurzeni”
(jak my wszyscy) w kulturze konsumpcyjnej, sa najbardziej kreatywnymi i ak-
tywnymi jego odbiorcami.

SUMMARY

The article attemps to determine the social and psychological pro-
file of a young customer, his attitudes to marketing messages and
the products they advertise. It presents the results of direct and
deep interviews that embraced student sof both state and non-
state colleges in the area of Zaglegie and Silesia. The aim of the re-
search was to establish the students’knowledge pertaining persu-
asion in advertisements and analyse their susceptibility to various
persuasion strategies.

KEY WORDS: advertisement, youth, communication, persuasion,
media.

17 Zob. C. Barker, Studia kulturowe. Teoria i praktyka, Krakéw 2005, s. 442.
18 Zob. M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny — reklama — semiotyka, Kra-
kow 2000.



