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Perswazja i manipulacja jako zjawiska kontekstowe
na przyktadzie reklam sektora ustug

instytucji rynku finansowego

Zakres i metodologia badan

Przedmiotem analizy sa reklamy nalezace do sektora ustug instytucji rynku finansowego,
w sktad ktéorego wchodza wszelkie ustugi bankowe, umowy kredytu konsumenckiego,
czynno$ci ubezpieczeniowe oraz uczestnictwo w funduszach inwestycyjnych'. W zwiazku
z faktem, iz badaniu poddane sg przekazy reklamowe, nalezy a priori zatozy¢, iz komunikat
ten zawiera zamierzonego odbiorce, zatem analiza jego zawartosci bedzie $cisle skorelowana
z szerokim kontekstem komunikacyjnym i praktyka odbiorcza.

Celem artykutu jest ukazanie strategii - sposobow, w jaki tworcy okreslonego sektora rynku
reklamowego usituja przekona¢ obecnych i potencjalnych klientow do skorzystania
z przedmiotowych produktow i ustug, z uwzglednieniem tak elementarnych, jak i ztozonych
proceséw kognitywnych? wptywajacych ostatecznie na zachowania konsumenckie.

Wybrana metoda jakosciowa to analiza tresci pod katem wykorzystania §rodkoéw przekazu,
majaca na celu wyodrgbnienie i opis uzytych chwytow reklamowych, wyprowadzenie
wnioskoéw o pobudkach, jakimi kierowat si¢ nadawca przekazu (tworca), a takze percepcja w
kontekscie komunikacyjnym jawnych i ukrytych znaczen z punktu widzenia odbiorcy oraz
proba wnioskowania o wptywie, jaki okreslony przekaz moze wywrze¢ na odbiorcy.
Nadrzedna kwestia, zawarta w tytule niniejszego artykutu, to pytanie o granice migdzy

komunikacjg o charakterze perswazyjnym i manipulacyjnym.

1 O przynaleznosci do sektora ustug instytucji rynku finansowego moéwi Art. 16a ust. 1 ustawy o ochronie
niektorych praw konsumentow.
2 B. Mullen, C. Johnson, The Psychology of Consumer Behavior, Hillsdale 1990.
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1. Czy wspolczesna reklama to przekaz o charakterze
informacyjnym?
W badaniach nad reklama w aspekcie jej wptywu na odbiorce coraz rzadziej pojawia si¢
pojecie przekazu informacji. Jesli mowa o nim, to gléwnie w kontekscie spdjnosci pomigdzy
wszystkimi sktadowymi komunikatu, tj. np. w przypadku reklamy prasowej: wizerunkiem
produktu, jego nazwa, l0go, caloscig fotografii, sloganem i zamieszczonymi danymi o jego
cechach w poszczegolnych odstonach catej kampanii. Interesujace badania na ten temat
zostaly przeprowadzone przez Alicje Grochowskg oraz Andrzeja Falkowskiego
i opublikowane w magazynie ,,Advances in Consumer Research”. Badacze dowiedli silnej
korelacji miedzy spojnoscia przekazu (w ktorym wymienione wczesniej elementy sktadowe
reklamy byly zaprojektowane na wywotywanie jednakowych skojarzen), a faktem, iz
wowczas przekaz byt mniej podatny na znieksztatcenia w umystach konsumenta.
Wspolczesnie, zarowno tworcy reklam, jak 1 zleceniodawcy zdajg sobie sprawe, ze jest to
przekaz, ktory potencjalnie trafia do wyedukowanego medialnie, tj. lepiej niz jeszcze kilka lat
temu zorientowanego w prawidlach rynku odbiorcy. Jak pisata Malgorzata Lisowska-
Magdziarz: ,Badania dotyczace stosunku Polakow do reklamy pokazywaly w ciagu
pierwszego dziesieciolecia jej operowania w Polsce [tj. od 1989 r. — przyp. K.C-S.] powolng
ewolucje¢ od fascynacji, poprzez okres zniech¢cenia i odrzucenia, az do stanu podobnego do
wigkszosci krajow europejskich: umiarkowanej niecheci, polaczonej ze swiadomoscia, ze
reklama jest istotnym iniezbednym czynnikiem gospodarki rynkowej i warunkiem

funkcjonowania mediow’

. W sytuacji idealnej mozna by zalozy¢, iz pomigdzy nadawca
a odbiorcg reklam zawsze powinien istnie¢ rodzaj umowy, czy paktu, na mocy ktorego obie
strony komunikacji zdaja sobie sprawe, iz ten rodzaj przekazu rzadzi si¢ innymi prawami
(pragmatyczna funkcjonalno$¢), niz np. wypowiedzi o charakterze par excelance
dziennikarskim. Swiadomo$é uczestnictwa w ,.grze” jaka rozgrywa si¢ na tym polu
komunikacji pozwolitaby atakowanemu przez reklamowy strumien zrozumie¢, ze — CO
symptomatyczne dla nowego typu reklam, ktore maja bez przerwy zaskakiwac widza — czgsto

,pod plaszczykiem” informacji ukrywa sie co najmniej perswazja. Pod pozorem denotacji’

mamy za$ do czynienia z konotacja. O pierwszym z tych poje¢ pisal Maciej Mrozowski, jako

® A. Falkowski, A. Grochowska, Emotional Network in Control of Cognitive Processes in Advertisement, in:
LAdvances in Consumer Research”, 36, 2009, pp. 405-412.
* M. Lisowska-Magdziarz, Swiat wartosci polskiej reklamy telewizyjnej w latach 90., [w:] Estetyka reklamy, red.
M. Ostrowicki, Krakow 2002, s. 230.
® R. Barthes, Image-Music-Text, London 1977.
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0 opisie istniejgcej lub zmyslonej rzeczywistoéciG, znaczeniu podstawowym, o drugim za$ jak
0 interpretacji, ktora odgrywa najbardziej znaczaca rolg w calym procesie czg¢sto mimowolnej
recepcji reklamy. Rola tylko pozornie wolnych skojarzen i kodéw osobistych (bo przeciez
nakierowuja na nie tworcy reklam) w wyniku zastosowania réoznych chwytéw reklamowych
(aluzji, polisemii — jak cho¢by metafory i metonimii’) czy uzycia bodzcoéw ostensywnych jest
ogromna — u odbiorcy wytwarza si¢ zjawisko podwyzszenia ,,temperatury przekazu”,
rodzaj wewngtrznego napigcia o charakterze poznawczym lub emocjonalnym, cho¢
ostatecznie oczywiscie chodzi o spelienie rudymenalnej funkcji, tj. naklonienia do
nabycia/skorzystania z produktu lub ustugi. Mimo, iz nadawcy komunikatow reklamowych
wiedza, iz podstawowym celem reklamy nie jest informowanie, lecz naklanianie,
jednoczesnie paradoksalnie licza na to, ze odbiorca ulegnie zludzeniu, iz otrzymat porcje
danych do ,,przetrawienia” w obrgbie 0sobistych p6l mentalnych. Z tego powodu twoércy
reklam, aby zniwelowa¢ zasadniczg funkcje perswazyjna, nadaja jej niekiedy pozor
informacyjnosci, (wrecz ,autentyczno$ci”’), charakterystyczny dla innych rodzajow

komunikatow (np. wyzyskujac zjawisko intertekstualnosci i intermedialnosci) .

2. Z jakiego typu argumentacji korzysta wspolczesna reklama?
Z reklama, co dowiedziono niejednokrotnie zarowno w badaniach empirycznych, jak
i w teoretycznym dyskursie akademickim, by wspomnie¢ tylko ,,Wywieranie wplywu na

ludzi”®

i zawarte w tej publikacji przyklady opisane przez Robeta Cialdiniego, scisle
zwigzane jest takze pojecie argumentacji, rozumianej jako ,.fakt lub twierdzenie przytaczane
dla uzasadnienia lub obalenia jakich$ tez lub decyzji”™. Jednak, sposrod wszystkich jej
odmian znanych w retoryce i erystyce'!, tj. argumentacji logicznej (opartej na operacji
indukcji, dedukcji czy analogii), rzeczowej (poprzez odwotywanie si¢ np. do danych), czy
innych — np. opierajacych si¢ na doswiadczeniu, czy wiedzy, czesto wykorzystywana
w reklamie jest argumentacja oparta na odwotaniu do autorytetu, a przede wszystkim
argumentacja emocjonalna, odwotujaca si¢ do uczué, wierzen, czy ambicji. Tym samym

element reklamy wywolujacy argumentacje staje si¢ rodzajem reklamowego punctum®,

® M. Mrozowski, Miedzy manipulacjq a poznaniem. Czlowiek w $wiecie mass mediéw, Warszawa 1991, s. 197.
" K. Cymanow-Sosin, Metafora we wspélczesnym przekazie reklamowym, Grado, Torun 2010.
® B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Astrum, Wroctaw 1999, s.32.
° R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, ttum. Bogdan Wojcieszke, GWP, Gdansk 2000.
% Hasto w ,,Stowniku jezyka polskiego”, PWN w: http://sjp.pwn.pl/sjp/;2550716.
L A. Schopenhauer, Erystyka czyli sztuka prowadzenia sporéw, Alma Press, Warszawa 1997.
12 Zasadniczy podziat na studium i punctum fotografii wprowadzit Barthes, zob. R. Barthes, Swiatlo obrazu.
Uwagi o fotografii, tum. J. Trznadel, Warszawa 1996, s. 4.
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zdolnym we wspoétczesnej reklamie wizualnej do wywotywania silnego wrazenia. Wzwigzku
z tym, takze i argumentacja ma implikacje perswazyjne, bo poprzez zatrzymanie na sobie i
skoncentrowanie uwagi wspomaga przyjecie i zakotwiczenie przekazu, stajac si¢ narzedziem
naktaniania. Argumenty emocjonalne wydaja si¢ zreszta, zgodnie z zasadami funkcjonowania
aparatu poznawczego, bardziej skuteczniejsze.

Rozwazajac kwesti¢ argumentacji odwolujacej si¢ do autorytetu — CO szczegdlnie
interesujagce w przypadku reklam odnoszacych si¢ do sektora finansowego — czgsciej niz
rzeczywisty autorytet ,,pomocnikiem” z podjeciu decyzji okazuje si¢ pseudoautorytet, np.
celebtiries. Znane postaci lgcza medialny $wiat reklamy z realnym $wiatem odbiorcy.
Atrakcyjnos¢ postaci w reklamie nastepuje nie tylko ze wzgledu na wyglad zewngtrzny, ale
I poprzez to, ze odbiorca identyfikuje si¢ z cechami, osobowos$ciag, a nawet statusem
spotecznym znanych postaci.® W kwestiach dotyczacych zagadnien ekonomicznych
w miejsce profesjonalistow glos zabieraja gwiazdy spotu (produkty finansowe reklamowane
przez Adama Matysza, czy Justyng Kowalczyk) filmu czy piosenki (Gerard Depardieu, czy
Juliette Binoche), ktorych wiedza na dany temat jest z reguly przecigtna, ale oddziatywanie
zjawiska testimonial ($wiadectwo, referencje znanego $wiadka) bardzo wptywowe. Dochodzi
tu do interesujacego zjawiska nachodzenia na siebie dwoch przestrzeni: $wiat zdarzen
medialnych, a czesto i przestrzen opisanych przez Baudrillarda symulacrow™ (fikcyjne
postaci bohaterow filmowych) oddzialuje na rzeczywiste, czesto kluczowe decyzje
konsumenckie. Reklama kumuluje w sobie zaré6wno fragmenty rzeczywistosci, jak
i hiperrzeczywistosci, tworzonej przy pomocy medialnych kodow i modeli pozbawionych
zrodta w realnosci.

Obok wspomnianych przyktadéw argumentacji zwigzanej z odwotaniem si¢ to tzw.
autorytetow, kluczowa w reklamie zwigzanej z inwestycjami finansowymi jest argumentacja
emocjonalna opierajaca si¢ najczgsciej na wartoSciowaniu W miejsce liczb i odwotaniu do
odczu¢ w miejsce realnych faktow, o ktorej pisali John.T. Cacioppo, Richard E. Petty.
Autorzy ,, Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to Attitude®,
wyodrebnili obok centralnej techniki perswazyjnej, wiazacej si¢ z argumentacja logiczna,
takze strategi¢ o charakterze peryferyjnym, bazujaca na naszych odczuciach. Jak dowiedli,

mimo ze odbiorca jest przekonany o oddziatywaniu tego typu bodZzcéw emocjonalnych, jezeli

B3 A. Jachnis, Reklama jako komunikacja perswazyjna, [w:] A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta
i reklamy, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz 1998, s. 231.
“ Por. A. Szahaj, Jean Baudrillard — miedzy rozpaczq a ironig, w: ,Kultura Wspotczesna", nr 1, 1994, s. 14.
5 J.T. Cacioppo, R.E. Petty, Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to Attitude
Chaneg, Springer-Verlag New York 1986.
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nie dysponuje wystarczajagcg wiedzag na temat konkretnych strategii perswazyjnych,

najczesciej im ulega.

3. Specyfika komunikacji perswazyjnej w sektorze uslug finansowych — studium
przypadku.

Zjawisko perswazji doczekalo si¢ ogromnej liczby definicji, by dla zobrazowania catej palety
propozycji zwiagzanej z tym pojeciem, przytoczy¢ dwie charakterystyczne. Philip Zimbardo
twierdzi, ze perswazja to ,,systematyczne proby wplynigcia na mysl, uczucia i dziatania na
inne osoby za pomoca przekazywanych argumentéw”lG. Zdanie to mogtoby jednoczes$nie by¢
definicja samej reklamy, postugujacej si¢ wymienionymi wcze$niej rodzajami argumentacji.
Gdyby doda¢ do tego definicje, ktorej autorami sg V. O'Donnell 1 J. Knabe, wedle ktorej
perswazja okreslona mianem ,procesu interaktywnego uzalezniania” jest opisana jako
»catos§ciowy 1 interaktywny proces, laczacy nadawce¢ z odbiorca poprzez caly system
stownych i1 pozawerbalnych symboli, czym nadawca pragnie wywrze¢ wplyw na odbiorce
i zmieni¢ jego reakcje™’, wowczas mozna by zaryzykowaé stwierdzenie, iz perswazja jako
strategia wplywu, jest wilasciwa nie tylko dla typowych przekazow o charakterze
naktaniajacym (komunikacja marketingowa, polityczna i reklamowa), ale szerzej dla catych
medidw, ktdre ostatecznie nie przedstawiajg rzeczywistosci w skali 1:1, ale zawsze celowo
wyodrebniajg i eksponujg jakis jej fragment, wplywajac tym samym na odbiorcg
i przemodelowujac jego postrzeganie. W obliczu nattoku informacji a réwnoczesnie
ograniczonych zasobow operacyjnych (percepcja, tempo przetwarzania informacji, etc.) bez
siggania do szczegOlowych, pozamedialnych Zrdédet, ktore pozwolityby nam zweryfikowac
wszystkie dane, pozostaje naiwna wiara w te, ktore otrzymalismy z mediow, a tym ostatnim —

jak wskazuja badania — nieustannie wierzymy w wysokim stopniu.

3.1. Reklama ustug finansowych oparta na przekazie symbolicznym -
perswazja czy manipulacja? Przypadek Amber Gold.
Komunikacja reklamowa w aspekcie uzycia strategii wywierania wptywu na odbiorcg ulegta

na przetomie lat ogromnej przemianie. Perswazja jawna (chociazby przekaz typu ,,hamer

p G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i zycie, Warszawa 1997, s. 675.

7 vpersuasion is a complex, continuing, interactive process in which a sender and receiver are linked by
symbols, verbal and nonverbal, through which the persuader attempts to influence the persuadee to adopt a
change in a given attitude or behavior because the persuadee has had his perceptions enlarged or changed”.
Tlum. na podstawie: V. O'Donnell, J. Kable, Persuasion: An interactive-dependency approach, New York:
Random House, 1982, p. 9.

52



Naukowy Przeglad Dziennikarski nr 2/2015

Journalism Research Review Quarterly

advertising”) ustgpita jej odmianie ukrytej (,hidden persuedes™), ktéra zasadza si¢ na
uswiadamianiu obecnemu lub potencjalnemu klientowi takich potrzeb, pragnien i zwigzanych
z nimi warto$ci, ktore reklamowany produkt ma zaspokoi¢. Owe wartosci s3 taczone
Z produktem cz¢sto w sposob sztuczny.

Wybrane do analizy przekazy odwotujace si¢ do ustug finansowych sg przedmiotem jednych
z najciekawszych badan z zakresu komunikacji reklamowej, gdyz z natury rzeczy ich
tematem nie jest realny przedmiot. Mimo, ze méwi si¢ o produktach finansowych, to przeciez
nie mozna ich poréwnaé z typowym towarem. Inwestycja nie jest rowniez klasycznym
zakupem, a raczej propozycja, ktora na potrzeby reklamy zostaje zmaterializowana (uj¢ta
w przedmiotowe ramy), nastepnie usymbolizowana (zwigzana z pewnymi warto$ciami)
i dopiero ostatecznie zlaczona z oferta.

Reklamy ustug finansowych wymuszaja skomplikowane operacje semiotyczne, wtasnie po to,
by ostatecznie przekaz zostat zrozumiany na podstawowym poziomie. Reasumujac, tancuch
relacji wygladatby nast¢pujaco: najpierw zleceniodawca przekazuje tworcy reklamy oferte,
ten zastepuje ja jakim§ znakiem, nastgpnie znak towaru uprzedmiatawia si¢ (postac,
przedmiot, zjawisko), dalej tworca reklamy nadaje mu symboliczne znaczenie. W procesie
interpretacji odbiorca dodaje okreslonag wartos¢, a na samym koncu po tym procesie
poznawczo-emocjonalnym, nastepuje konkretne zachowanie konsumenckie — albo dochodzi
do akceptacji przekazu 1 reakcji w postaci dziatania, albo odrzucenie propozycji. Z
semantycznego punktu widzenia dochodzi tu zatem do podwojnej semitotyzacji, ktora jednak
zgodnie z kognitywna teorig operacji mentalnych, jest niejako automatyczna, a szybko$¢ te
wymusza przeciez kontekst przekazu reklamowego. Przyktadem w segmencie instytucji
finansowych moze by¢ chocby tak charakterystyczna symbolika zwierzeca, odnoszaca si¢ do
natury, kultury i tradycji w logo instytucji finansowych (Zubr w przypadku banku Pekao S.A.
symbolizujacy polskosé, site i trwatos¢; lew w kampaniach ING czy w Generalli Group
symbolizujacy moc, che¢é¢ dzialania, dynamike etc., ztote drzewo w Noble Bank jako znak
bogactwa, trwania i statosci, czerpigce z tradycji i odnoszace si¢ kulturowych wzorcow: bog
stonca — Apollo w logo Alior Banku, czy zagiel pchany wiatrem w Nordea Bank).

W przypadku reklam ustug proponowanych przez spotke Amber Gold, ktére beda
przedmiotem niniejszej analizy, tzw. branding firmowy przestawial si¢ imponujaco:
wykorzystana symbolika, zlotego klucza (oznaczajacego skrytke depozytows, o ktorej mowit
otrzymywany certyfikat i kontrole zasobow) oraz krzyza morowego z XVI wieku, wydaje si¢
wyjatkowo sugestywna. Towar (oferta finansowa polegajaca na ulokowaniu swoich

oszczednos$ci w zlocie, srebrze i platynie) proponowany przez zleceniodawce — parabank
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Amber Gold zostal uznakowiony (do $wiadomosci trafil wlasnie znak towaru), znak za$ —
urzeczowiony w postaci przekazu reklamowego, na ktorym przedstawione zostato
symbolicznie pojecie bogactwa (znana od wiekow symbolika ztota) i wigzacego si¢ z nim
panowania (symbolika purpury), potwierdzone dodatkowo znakiem klucza (kojarzacego sie
Z bezpieczenstwem, w domysle sztabkami ztota ulokowanymi w sejfie) oraz konotacjami
karawaki'®, krzyza chroniacego przez zaraza. Dodatkowo sama nazwa firmy: Amber Gold to
polaczeniu stéw: bursztyn (firma pochodzita z Gdanska) oraz ztoto.

Zgodnie z teorig amalgamacji, odnoszaca si¢ do recepcji przekazow reklamowych, jako
zbioru operacji mentalnych nast¢pujacych niejako automatycznie w procesach kognitywnych,
w tym przypadku: w wyniku integracji zaproponowanych przestrzeni wyj$ciowych, pojawia
si¢ niewatpliwie skojarzenie z bogactwem (kolorystyka i symbolika) i bezpieczenstwem
(zapisane ztotg czcionka: Zaufanie, bezpieczenstwo, zysk oraz dodatkowo stowo: gwarancja).
Na skutek takiej operacji nastepuje identyfikacja, czyli owo ,,Stopienie” znaku z produktem:
propozycja Amber Gold zostaje utozsamiona ze wspomnianymi walorami. Co istotne, obok
powszechnej ibardzo czytelnej symboliki w reklamie pojawily si¢ takze postacie: pary
mitodych, zadowolonych z zycia, aspirujacych do wysokiego statusu ludzi oraz - w kolejnej
mutacji - para zawodnikow sportowych, ktorzy odniesli zwycigstwo. W wyniku elaboracji
(uszczegbdltowienie poprzez przywotlanie modeli kulturowych i odwotanie do tradycji, jak w
przypadku krzyza) wzmocnione zostaty powstate konceptualizacje, zinterpretowane dzieki
zastosowaniu odwotan (prostych pordéwnan, a takze mechanizmow metaforycznych) do
$wiata prestizu, zamoznosci, a nastepnie bezpiecznego i dostatniego zycia.

Zaproponowana analiza zwraca uwage¢ na istotny fakt, i1z wspolczesny przekaz ofert
finansowych oparty na wywotywaniu wrazen i symbolice nie konweniuje z uznawang przez
wiele lat zasada, iz kampanie dotyczace sektora, w ktorym decyzje obarczone sg ryzykiem
i zwigzane z duzymi pieniedzmi, powinny opiera¢ si¢ przede wszystkim na argumentacji
logicznej. De facto — mimo przekonania niektorych odbiorcow reklam, ze ich tworcy uzywaja

racjonalnych argumentow, przekazy te trafiajg do sfery odpowiedzialnej za uczucia.

'8 Karawaka, karawika, karawik, krzyz choleryczny, krzyz morowy, krzyz §w. Zachariasza - krzyz o dwoch
poprzecznych ramionach, z ktorych gorne jest krotsze. Uznawany za chronigcy przed "morowym powietrzem"
czyli epidemiami dzumy, czarnej ospy, cholery, tyfusu i in., a takze gruzlica, przed anomaliami pogody,
nieszczgSciami i naglymi zgonami. W Polsce czgsto ramiona poprzeczne sa rowne. Nazwa zwigzana jest
z miejscowoscia Caravaca de la Cruz w hiszpanskiej Murcji. Miasto stynie z relikwii, ktorymi sa drzazgi
Z krzyza ukrzyzowania. Przechowywane one byly w relikwiarzu majacym ksztalt krzyza patriarchalnego czyli
majacy dwie poprzeczne belki. Wyzsza, krotsza belka symbolizuje deske z literami INRI umieszczong na krzyzu
nad gltowa Jezusa. , za: http://kapliczki.org.pl/mediawiki-1.19.1/index.php?title=Karawaka.
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Dominujagce w omawianej kampanii zloto jest standardowym elementem zabiegow
stosowanych w przekazach reklamowych tego sektora, by wspomnie¢ szeroko zakrojona
kampani¢ PZU odwolujaca si¢ w zaleznosci od grupy docelowej: do zlotego klosa —
w reklamie ubezpieczen dla rolnikow, do zlotego liscia — w przypadku ubezpieczenia
emerytalnego Pogodna Jesien, czy do wschodzacego pedu drzewka zakorzenionego
w ztotych monetach — w odniesieniu do polisy PZU Zycie. Symbolika ta jest bardzo
konwencjonalna (ztoto to dostatek), ale i gleboko sugestywna (jesienny zloty 1iS¢ oznacza
zloty wiek, a rownoczesnie dostatnig dojrzatos¢).

Stoi to w jawnej sprzecznosci z teoretycznymi, bardzo powszechnymi modelami budowania
strategii reklamowych, ktore zostaly ujete w znana siatke FCB Richarda Vaughna®
(lokowanie typowych produktéw w zalezno$ci od typow reklamy). Zgodnie z tg propozycja
ustugi o charakterze finansowym mialyby odnosi¢ si¢ do typowej reklamy informacyjne;j
(podejmowanie decyzji na podstawie analizy faktow) w wyniku oddziatywania dwoch
sktadowych, tj. duzego zaangazowania konsumenta w zakup oraz podejmowania decyzji pod
wplywem myslenia, a nie odczuwania. ,,Reklama informacyjna wedlug zatozen siatki FCB
dotyczy takich dobr, ktorych wybdr przez mocno zaangazowanego w zakup konsumenta
(wysokie ceny, duze ryzyko) opiera si¢ gldwnie na przestankach racjonalnych, obiektywnych.
Jak wynika z badan przeprowadzonych w USA do tego kwadratu siatki przyporzadkowane sg
m.in. takie produkty, jak aparaty fotograficzne i polisy ubezpieczeniowe. [...] Reklama
informacyjna dziata wedtug standardowej hierarchii efektow (uczenie — odczuwanie — zakup)
1 powinna dostarcza¢ nabywcy szczegdtowych, racjonalnych argumentéw. Wazna jest
demonstracja dzialania produktu. Tres¢ reklam moze by¢ dtuga, gdyz potencjalni nabywcy
aktywnie poszukuja informacji o ofercie rynkowej 1 s3 gotowi przyswajac¢ dtugie, konkretne
teksty reklamowe”? — pisat Jacek Kall.

Pierwszy wniosek, jaki nasuwa si¢ w trakcie refleksji nad tym przekazem: analizujac wybrang
kampani¢ w oderwaniu od szerokiego kontekstu spotecznego, jaki towarzyszyt spoétce Amber
Gold od momentu ogloszenia przez nig likwidacji, mozna by stwierdzi¢, ze sama kampania
przygotowana byla zgodnie z prawidtami tworzenia komunikatu reklamowego. Dobor

kolorystyki, zastosowana symbolika, czcionka, grafika, wreszcie elementy odnoszace si¢ do

9 R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model, “Journal of Advertising Research”, No 20 (5), 1980,
p. 27-33. Zob. réowniez: R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model Revisited, “Journal of
Advertising Research”, No 26, 1986, pp. 57-66.

0], Kall, Reklama, Warszawa 1998, s. 36.
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argumentacji emocjonalnej byty spdjne i z calg pewnoscig adekwatne do trendéw panujgcych
w zakresie tworzenia kampanii reklamowych omawianej branzy.

Stwierdzenie to wymusza z kolei pytanie: Czy w przypadku fenomenu spotecznego, ktory
pbézniej zostat okreslony jako afera Amber Gold mozna takze z punktu widzenia teoretyka
mediow méwi¢ o manipulacji na poziomie przekazu reklamowego? Joanna Hernik w
artykule ,Informacja czy manipulacja. Analiza na przyktadzie wybranych reklam”?,
odwotujac sie¢ do koncepcji rownowagi w reklamie postawita tezeg, iz: ,,w momencie, kiedy
nadawca redukuje zakres informacji i bazuje tylko na perswazji, pozbawia odbiorce prawa do
uzytecznej z jego punktu widzenia wiedzy, wptywajac w ten sposob na podejmowane decyzje
w sposob korzystny dla siebie, a wigc dopuszcza si¢ manipulacji ”. Autorka egzemplifikuje te
tez¢ porownujac dwie reklamy firmy Apple — z roku 1977 i wspodlczesng, przestawiajaca
zaledwie logo i Logan: ,,Hi I’'m Mac”. Argumentacja oparta na tym powszechnie znanym
przyktadzie nie bierze jednak pod uwage obecnego kontekstu medialnego. Natlok informacji
i tempo, w jakim pojawiaja si¢ inne przekazy reklamowe, medialne i pozamedialne, nie
pozwalaja dzi§ tworcy na przygotowanie komunikatu reklamowego, ktorego celem byloby
szczegotowe zaznajomienie odbiorcy z oferta. Czy zatem mozna zarzuci¢ tak tworcom
wyrafinowanych projektow graficznych firmy Apple, jak i tworcom reklamy Amber Gold, ze
dopuszczajg si¢ jawnej manipulacji? W pierwszym przypadku zastosowana forma jest probg
nawigzania do przekazu typu sophisticated, ktory w gldwnej mierze postuguje si¢ obrazem,
by wywota¢ efekt wtasciwy dla reklamy rezonujacej, 0 czym w ksigzce ,,Zrozumie¢ reklame”
pisat Andrzej Pitrus?. Mniej wyrafinowany przyktad analizowanego przekazu reklamujacego
uslugi Amber Gole to z kolei do$¢ typowy przyktad postuzenia si¢ konwencjonalng
symbolikg w celu wywotania efektu emocjonalnego. W obu przypadkach zbyt duza liczba
danych mogtaby zaktoci¢ odbior, a zatem z punktu widzenia tworcy, byla uznana za
szkodliwa. W odniesieniu do analizowanej reklamy spotki Amber Gold autorka pisze dalej:
»W zasadzie nie mozna powiedzie¢, ze firma podala konkretne dane, ktére mozna by
zakwestionowaé czy zweryfikowac. Jednakze naduzyta rekomendacji, symboliki, stereotypu
oraz niedomoéwien, stad mozna uznaé, ze znieksztalcita rzeczywisto$¢, co naktonito

923

odbiorcow komunikatu do skorzystania z oferty.”” Przyjmujac taki punkt widzenia, iz brak

szczegdtowych wytycznych umowy migdzy spotka a klientem w reklamie to juz manipulacja,

213, Hernik, Informacja czy manipulacja. Analiza na przykladzie wybranych reklam, Acta Universitatis Nicolai
Copernici, Zarzadzanie XL, Torun 2013, z. 413, s. 196.
2 A. Pitrus, Zrozumie¢ reklame, Krakoéw 2001. Autor, stosujac nazewnictwo Jacques’a Duranda, wérod wielu
figur wykorzystywanych w reklamie, wymienia m.in. rezonans.
2 ). Hernik, Informacja czy manipulacja. Analiza na przykladzie wybranych reklam, op. Cit., s. 202.

56



Naukowy Przeglad Dziennikarski nr 2/2015

Journalism Research Review Quarterly

trudno byloby wskaza¢ przekaz, czy nawet dziedzing wolng od manipulacji. W takim ujgciu

manipulacja bytaby wszechobecna.

3.2. Granice pojecia manipulacja. Czy reklama spélki Amber Gold

niebezpiecznie zbliza si¢ do granic manipulacji, czy ja przekracza?
Pojecie manipulacji, znane od wieckéw w kontekscie spolecznym?®, najszerzej rozumiane jako
,wywieranic wplywu na czlowieka, postugiwanie si¢ nim wbrew jego woli®” wraz
Z rozwojem medidw 1 za ich przyczyng zyskato w ostatnich dziesiecioleciach niebywalg
popularno$¢ (glownie w zakresie obszaru okre$lanego, jako media manipulation®®.
W szerokim odbiorze jest ono mocno nacechowane aksjologicznie. Dotykajac kwestii granic
manipulacji przekracza ona z pewnoscig zakres semantyczny takich poje¢ jak naktanianie, czy
perswazja’’, a raczej zbliza sic do machinacji, knucia, knowania, doktrynerstwa, kurateli,
agitacji, czy nawet propagandy, nawigzujac do stynnej ksigzki Age of Propaganda. The
Everyday Use of Persuasion Anthony’ego Pratkanisa i Elliota Aronsona?®. W odniesieniu zas
do mediéw pojecie to jest przedmiotem badan medioznawczych w zakresie wielu teorii (by
wspomnie¢ najwazniejsze podejscia: Selekcje informacji - Gatekeeping, ramowanie -
Framing, teori¢ porzadku dziennego - Agenda-setting, teori¢ spirali milczenia - Spiral of
silence, czy — szczegdlnie wazne w aspekcie komunikacji reklamowej — teori¢ uzytkowania
i zaspokajania potrzeb - Uses and gratification theory, oraz programowanie
neurolingwistyczne - NLP w komunikacji marketingowej — i wypracowanie spdjnego

stanowiska, co do jednoznacznego okreslenia jej granic wydaje si¢ zadaniem niezwykle

% Jak stwierdza Maciej Howiecki, ,,manipulacja — to pewne sposoby oddziatywania na jednostke lub grupe
(nawet na cale spoleczenstwo), zmieniajace poglady i postawy oraz dokonywane poza $wiadomoscig tych
jednostek czy grup, ktore prowadza do przekonania u osoby manipulowanej, ze jest ona sprawca jakiegos
zachowania lub samodzielnie dokonata jakiego§ wyboru czy oceny, podczas gdy naprawde osoba ta jest
narzgdziem w rekach rzeczywistego sprawcy” w: Krzywe zwierciadlo: o manipulacji w mediach, Gaudium,
Lublin 2003.

% 7. Hanas, Rézne formy manipulacji czlowiekiem, w: ,,Communio: Miedzynarodowy Przeglad Teologiczny”, nr
1, 20/2000, s. 56.

% Oddziatywanie pod katem manipulacji w mediach zaczeto badaé na przetomie lat. 60-tych i 70-tych w Europie
i USA, w Polsce wraz z pojawieniem si¢ rynku medialnego i reklamowego, tj. w 1. 90-tych XX w., por. A. Lepa,
Swiat manipulacji, Czgstochowa 1997, s. 9 i nn.

" Walery Pisarek twierdzi: ,,najczesciej perswazje i manipulacje mozna traktowaé jako wyrazy o tym samym
znaczeniu rzeczowym, ale silnie réznigce si¢ nacechowaniem aksjologicznym. Jezeli przyjmiemy, ze perswazja
jest »przekonywaniem intensywnym i $§wiadomym, ale etycznie oboj¢tnym«, to manipulacja nazwiemy
»okreslane przez nas nieuczciwe przekonywanie intensywne i §wiadome ze strony naszych przeciwnikéw na
naszg niekorzy$é¢«. W takim ujeciu relacja miedzy perswazja i manipulacja odpowiadataby relacjom miedzy
dzieckiem a bachorem, pedagogiem a belfrem, jezykiem polityki a nowomowa”. W. Pisarek, Perswazja — jak ja
widza, jak ja pisza, w: Jezyk perswazji publicznej, K. Osiolek-Ktosinska, T. Zgotka (red.), Poznan 2003, s. 15-
16.

%8 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzier, tham. Jozef
Radzicki, Marcin Szuster, PWN, Warszawa 2013.
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trudnym. Nalezy jednak zatozy¢, iz w rozwazaniach nad manipulacjg w danym przekazie nie
mozna skupia¢ si¢ li tylko na jego zwartoéci, ale najwazniejszg zmienng powinno by¢
odniesienie do catego kontekstu komunikacyjnego funkcjonowania przekazu w relacji
nadawczo-odbiorczej. W przypadku bedacej przedmiotem niniejszej analizy reklamy
produktu finansowego dodatkowo nalezaloby uwzglednia¢ wszystkie elementy pozamedialne,
caly pakiet komunikatow, dla ktorych reklama w prasie czy telewizji jest tylko jednym
z kanatow dotarcia do odbiorcy. W przypadku reklamy firmy Amber Gold ma to
priorytetowe znaczenie.

Reasumujgc swoj wywod dotyczacy analizy reklamy Amber Gold Hernik pisze: ,,W artykule
stwierdzono, ze nadawca wiadomos$ci musi ja zakodowac, a kodowanie moze mie¢ postaé
tekstu, a takze obrazu czy dzwigku. Kluczowym tu zagadnieniem jest jednak nie tyle sposob
kodowania, ale cel tworzenia komunikatu oraz jego zgodnos$¢ z rzeczywistoscig. Tak wigc

2% Trudno zgodzi¢ z

gldowna informacja przekazywana w reklamie moze by¢ falszywa
ostatnim stwierdzeniem, bowiem te aspekty przekazu reklamowego reguluje prawo.
Przekazywanie informacji nieprawdziwych (fatsz) podlega karze i jest niezgodne z art. 16
Ustawy z 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Tomasz Grzybowski pisze: ,,Tworzenie komunikatéw reklamowych nie jest latwym
zadaniem. Komunikat musi by¢ ciekawy jezykowo, przykuwaé uwage, oddzialywaé na
odbiorce we wlasciwy sposob. Do tej litanii, jaki komunikat reklamowy by¢ musi, trzeba (...)
doda¢ jeszcze jeden element — komunikat musi by¢ zgodny z prawem. Obecnie §wiadomos¢
prawna w branzy marketingowe] jest coraz wigksza. Wigze si¢ to m.in. z faktem, ze
komunikaty reklamowe firmy $ledzi wiele podmiotéw z otoczenia rynkowego. Sledzi je
konkurencja, gotowa wytoczy¢ proces w razie uznania komunikatu za nieuczciwy. Sledzi je
Urzad Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, gotowy uzna¢ komunikat za praktyke
naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw w przypadku gdyby wprowadzat w biad”.*®
Omawiana reklama i cata kampania Amber Gold zostaty poddana analizie przez Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, jedna z instytucji kontroli praw konsumenckich®.
UOKIK wuznal w toku postgpowania wszczetego w listopadzie 2011 roku, ze reklamy

publikowane przez Amber Gold nie wprowadzaty klientow w btad. Badajac wzory umow

stosowane przez spotke w kontekscie ukazujacych si¢ materiatow reklamowych stwierdzil, iz

2 J. Hernik, Informacja czy manipulacja. Analiza na przykladzie wybranych reklam, op. cit., s. 203.
T Grzybowski Jak tworzy¢ komunikaty reklamowe zgodnie z prawem, w: http://nowymarketing.pl/a/2299 jak-
tworzyc-komunikaty-reklamowe-zgodnie-z-prawem.
1 Na ten temat pisza: A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto, |. Ozimek, Ochrona i edukacja konsumentéw we
wspolczesnej gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2005, s. 60-85.
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reklamy gwarantujgce zysk dwu-, trzykrotnie wyzszy niz na lokatach bankowych, byty jednak
obietnicami majacymi pokrycie w rzeczywistosci (to wlasnie owe wysokie profity zachecaty
kolejnych klientéw do podejmowania inwestycji). Czym$ zupelnie innym byt fakt, ze spotka
odwotywata si¢ do wewnetrznych zabezpieczen (stad w reklamie pojecie gwarancji32), a nie
posiadata rekomendacji KNF, a nawet zgody komisji na prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej. Nie udzielata zatem lokat bankowych, natomiast w zamian za zloZzenie
w parabanku swoich zasobow, dochodzito do zalozenia lokaty zwanej powszechnie
kontraktem lokatowym. Dopodki wigc Amber Gold nie zostal uznany za nielegalng w naszym
prawie piramide finansowa®, gdyz nie bylo do tego podstaw, z prawnego punktu widzenia

reklamowane tresci byly zgodne z zapisami w umowie.

3.3. Granice manipulacji a stopien swiadomosci odbiorcy.
Jak pokazuje analizowany przypadek, skuteczna obrona przed wszelkg manipulacja wymaga
znajomosci technik i chwytow, czyli wszelkich mechanizméw, ktére nadawca komunikatu
wykorzystuje do ksztaltowania postaw i zachowan odbiorcy. Jak wykazujg liczne badania
(m.in. Z. Hanas*), istnieja sposoby obrony przed manipulacja zaréwno sa o charakterze
spotecznym, jak i osobowym, indywidualnym. W obliczu szerokiego asortymentu propozycji
instytucji finansowych podstawowa bronig jest wiedza zaréwno z zakresu podstaw
ekonomii® (istnieja ogromne niedobry zaréwno w zakresie zarzadzania finansami osobistymi,
jak i — bedacej w polu zainteresowania medioznawczego edukacji medialnej. Tylko
wlasciwe przygotowanie do odbioru rdéznego rodzaju komunikatow (przede wszystkim tych,
0 charakterze perswazyjnym) na kazdym poziomie edukacji dzieci i mtodziezy oraz osob
dorostych, ksztatcenie kompetencji samodzielnego rozpoznawania i1 odrdzniania przekazow

o charakterze informacyjnym od tych o cechach perswazyjnych (w mediach, reklamie,

%2 Co do stowa gwarancja - przy ocenianiu reklam bierzemy pod uwage nie tylko to, czy jej przekaz nie
wprowadza w blad, a wigc czy klient dostaje to, co reklama obiecuje. Analizujemy tez subiektywny odbior
reklam przez konsumentow. W tym celu zleciliSmy w sierpniu tego roku badania firmie TNS Polska, z ktoérych
wynikalo, ze tylko 8 proc. badanych uwaza - a badania przeprowadzono na reprezentatywnej grupie Polakow -
ze pienigdze powierzone parabankom objete sg takimi samym gwarancjami jak lokaty bankowe. To byt dla nas
sygnat, ze $wiadomo$¢ ryzyka po stronie konsumentow inwestujgcych w produkty takich firm jak Amber Gold
jest wysoka” — powiedziala Matgorzata Krasnodebska-Tomkiel (UOKIiK) w rozmowie z Maciejem Bednarkiem,
w: http://wyborcza.pl/1,76842,12459968,UOKIiK__W_sprawie_Amber_Gold_zrobilismy_wszystko__co.html.
¥ O dziatalnosci na zasadzie piramidy mozemy mowi¢ wtedy, jesli osiagniecie zyskow uzaleznione jest od
wciggniecia w dany system innych oséb (...). W przypadku Amber Gold taka praktyka nie miata miejsca.
Zgodnie z prawem, tylko jesli mamy element zaleznos$ci migdzy wyplata zysku a wciagnieciem kolejnej osoby
do grupy samofinansujacej, UOKiK moze podja¢ dziatania, jw.
* Hanas Z., Rézne formy manipulacji..., op. Cit., s. 55-67.
% Jedna z podstawowych zasad ekonomii brzmi: w inwestowaniu rozsadek powinien bra¢ w gore nad zadza
zysku.
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polityce i biznesie), wreszcie spoteczna zasada ograniczonego zaufania, mogg spowodowac,
ze reklama — taka, jak wybrana do analizy, bedzie postrzegana jako punkt wyjsciowy,

W procesie podejmowania decyzji, a nie instruktaz postepowania.

Podsumowanie

Pojecie granic manipulacji, co stanowi przedmiot niniejszego artykutlu, znacznie latwiej
okresli¢ teoretykowi mediow w aspekcie przepiséw prawnych. W tym obszarze wypracowane
zostaly regulacje stwierdzajgce, co wykracza poza przekaz naklaniajacy i zastuguje na miano
manipulacji. W przypadku reklamy media majg obowigzek informowac o przeznaczeniu tego
rodzaju komunikatéw (cel publikacji jest jawny), co oznacza, ze odbiorca winien by¢ bardziej
ostrozny 1 przygotowany na odparcie wyrafinowanych technik perswazyjnych. Opisywanie
i analiza przekazow reklamowych pod katem uzycia mechanizmoéw manipulacji wymagaja
szczegolne] precyzji 1 wyczucia jezykowego. Wydaje si¢, ze we wspolczesnej literaturze
przedmiotu poj¢cie to jest reprezentowane szczegdlnie czgsto i Stosowane zamiennie z takimi,
jak: wywieranie wptywu, naklanianie, perswazja, przekonywanie, a przytoczony przyktad
jasno pokazat, iz manipulacja sensu stricte w reklamie jest w gruncie rzeczy trudna do
udowodnienia na gruncie innym, niz etyczny.

Zakres i ramy niniejszego artykulu nie pozawalaja na analize przytoczonych reklam ze
wzgledu na — niezwykle ciekawe — zagadnienia etyczne (m.in. w odniesieniu do Kodeksu
Etyki Reklamy). Tematyce tej na przestrzeni lat zostalo poswiecone wiele prac, by
wspomnie¢: Swiat manipulacji, Adama Lepy™®, Etyczne orientacji w mediosferze, Michata
Drozdza®’, Etyczne aspekty manipulacji, Barbary Harwas-Napieraty®® i inne. Tym, co je laczy
jest stwierdzenie, ze pojecie manipulacja w sensie etycznym odnosi si¢ do tak ztozonych
zagadnien, jak sumienie® i jego ksztalt moralny, a wigc deontologii, w tym przypadku
deontologii reklamowej*’. Granica, poza kt6ra mamy do czynienia z manipulacja jest zdaniem
autorow trudna do okreslenia, bowiem warunkuje ja caty kontekst komunikacyjny, a wiec
zarowno $wiadomos¢ odbiorcy przekazu, jak i kulturowy i sytuacyjny. Jaki jest na przyktad
ontologiczny status przekazu, ktorego autor ma intencje zmanipulowania odbiorcami, a ci

tymczasem zdemaskowali ja i nie poddaja si¢ jej? A co z komunikatem, ktory nie zostal

A, Lepa, Swiat manipulacji, Czestochowa, op. cit.
%" M. Drozdz, Etyczne orientacji w mediosferze, Biblos, Tarnéw 2006.
%8 B. Harwas-Napierata, Etyczne aspekty manipulacji, T. 18, UAM, Torun 2005, s. 247-259.
%9 Por. J. Marianski, ,, Struktury grzechu” w ocenie spolecznego nauczania Kosciola, Plock 1998, s. 85-86.
“0 papieska Rada do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w reklamie, “L’Osservatore Romano™ (wyd.
pol.) 18(1997), n. 19.
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zaplanowany jako manipulacyjny, a wywart niepozadany, szkodliwy wptyw na odbiorce,
przynoszac rownoczes$nie korzys¢ nadawcy? Odpowiedza wydaje si¢ to, co zawiera si¢
W pojeciu  kontekstu, w tym kluczowego w podejmowanym zagadnieniu kontekstu
komunikacyjnego.

Konkluzja: Granice manipulacji wyznaczone stopniem $§wiadomosci odbiorcy.

W przypadku analizy reklam, nie nalezy okresla¢ kazdego uzycia symbolu, przenosni, aluzji,
elipsy jako przejawu manipulacji. To nie $rodek, forma przekazu decyduje ostatecznie o tym,
czy przekaz ma charakter perswazyjny, czy juz manipulacyjny, bowiem zmiana postaw
(uleganie manipulacji) dokonuje si¢ w tylko wowczas, kiedy zostang speinione okreslone
warunki sytuacyjne. Nie sposob w tym miejsce nie odnie$¢ si¢ do rad, jakie okreslit
wspomniany wczesniej Zimbardo. Jego zdaniem istnieja sposoby wzmacniania ,,oporu wobec
wptywu” poprzez to, by ludzi ,,(1) zacheci¢ do zaangazowania si¢ w obecnie posiadane
postawy, (2) udostepni¢ im odpowiedni zakres wiedzy, (3) sktoni¢ do ¢wiczenia
kontrargumentacji w przypadku ataku perswazyjnego, lub tez (4) ostrzec przed atakami”*'.
Tylko edukacja medialna, fachowa wiedza i $wiadomos¢ istnienia technik wywierania
wplywu mogg skutecznie zapobiec uleganiu oddziatywaniu manipulatorow, ktorzy naruszajg
podstawowa zasad¢ kooperacji. Pokonanie granicy nieswiadomosci w podejmowanych
decyzjach i dokonywanych wyborach bedzie okielznaniem nieuchwytnego wcze$niej pojecia

manipulacja.
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Abstrakt

Pojecie granic manipulacji, co stanowi przedmiot niniejszego artykutu, znacznie tatwiej okresli¢
teoretykowi medidow w aspekcie przepisow prawnych. W tym obszarze wypracowane zostaty
regulacje stwierdzajace, co wykracza poza przekaz naktaniajacy i zastuguje na miano manipulacji. W
przypadku reklamy media maja obowigzek informowac o przeznaczeniu tego rodzaju komunikatow
(cel publikacji jest jawny), co oznacza, ze odbiorca winien by¢ bardziej ostrozny i przygotowany na
odparcie wyrafinowanych technik perswazyjnych. Opisywanie i analiza przekazow reklamowych pod
katem uzycia mechanizmoéw manipulacji wymagaja szczegdlnej precyzji i wyczucia jezykowego.
Wydaje si¢, ze we wspotczesnej literaturze przedmiotu pojecie to jest reprezentowane szczegodlnie
czgsto 1 stosowane zamiennie z takimi, jak: wywieranie wplywu, naklanianie, perswazja,
przekonywanie, a przytoczony przyktad jasno pokazat, iz manipulacja sensu stricte w reklamie jest w
gruncie rzeczy trudna do udowodnienia na gruncie innym, niz etyczny.

Stowa kluczowe: Reklama, manipulacja, perswazja, kontekst komunikacyjny, teoria amalgamacii,

percepcja.
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Abstract
Persuasion and manipulation as context phenomenon shown on the example of the advertisements of

the service sector of the financial market institutions

The notion of the limits of manipulation, i.e. the subject matter of this article, is easier to define for a
media theoretician in the aspect of legal provisions. In this area, regulations have been developed in
order to define what exceeds the persuasive message and thus deserves the name of manipulation. In
case of an advertisement, the media have the obligation to inform of the intention of such messages
(the objective of the publication is overt), which means that the recipient should be more careful and
prepared to resist sophisticated techniques of persuasion. Describing and analysing advertising
messages as regard the use of manipulation requires particular precision and language competence. It
seems that in contemporary literature on the subject, this notion is represented particularly often and
used interchangeably with such concepts as: exerting influence, inciting, convincing, encouragement
and the quoted example clearly showed that manipulation, as such, in advertising is in fact difficult to
prove on grounds other than ethical.

Key words: Advertising, persuasion, context of communication, theory of amalgamation, perception.
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