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Od informace k reklamé jest praca zbiorowa nast¢pujacych autordw: Hany Srpo-
vej, Jaroslava Bartogka, Svétly Cmejrkovej, Aleny Jaklovej oraz Pavla Pacla. Glow-
nym tematem omawianej pozycji jest perswazja i manipulacja w reklamie oraz publi-
cystyce. Publikacja powstata jako wynik prac w ramach projektu ,,Manipulace a per-
svaze v zurnalistickém a reklamnim diskursu™. Wypowiadajq si¢ w nich wybitni czes-
cy jezykoznawcy, specjalizujacy si¢ w tematyce reklamy, perswazji oraz teorii komu-
nikacji. Poszczegdlne czescei napisali: Masovd a marketingovd komunikace (Hana
Srpova), Manipulace a persvaze (Hana Srpova), Nové trendy v ceskych médiich (Pa-
vel Pacl), Presvédcovdni a manipulace v politické Zurnalistice (Jaroslav Bartosek),
Efekty masovych médii v politické komunikaci (Pavel Pacl), Cilovad skupina — faktor,
ktery rozhoduje o podobé reklamy (Hana Srpova), Kulturni a jazykové zdroje persva-
zivnosti Ceské reklamy (Svétla Cmejrkova) oraz Neverbalni prvky persvaze v Zurnali-
stice a reklamé (Alena Jaklova).

Na marginesie mowigc, poszczegolne rozdzialy byly juz prezentowane na konfe-
rencjach i seminariach poswigconych szczegotowym zagadnieniom perswazji czy te-
orii komunikacji.

Chciatbym sig¢ tutaj skupi¢ na rozdziatach Manipulace a persvaze oraz Cilovd
skupina  faktor, ktery rozhoduje o podobé reklamy Hany Srpovej, poniewaz ta pro-
blematyka obecnie si¢ param. Srpova jest bohemistka na Uniwersytecie Ostrawskim.
Zajmuje si¢ przede wszystkim jezykiem reklamy i publicystyki, a takze komunikacja
niewerbalna. W niniejszym tomie ukazaly si¢ trzy jej artykuty. W pierwszym z nich
Autorka zastanawia si¢ nad r6znica migdzy perswazjq a manipulacja. Pokazuje ich ty-
powe i nietypowe przyktady. Podaje rowniez cechy perswazji oraz zjawiska, ktore
mylnie sa z tym zagadnieniem utozsamiane. Odrzuca mozliwos¢ faczenia perswazji z
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przemoca i grozbami, poniewaz nie daja one odbiorcy mozliwosci wyboru. Ustosun-
kowuje si¢ wigc do opinii na temat perswazji obecnych w nauce w ostatnim trzydzie-
stoleciu.

Aby w petni wytlumaczy¢ réznice migdzy zjawiskami manipulacji i perswazji,
sigga po uj¢cie diachroniczne, dlatego cofa si¢ w swoich rozwazaniach do starozytno-
$ci, kiedy to perswazja uzywana byta w retoryce i dydaktyce. Wspomina o tym, ze
Arystoteles wyrdznil trzy rodzaje perswazji: ethos, pathos i logos. Ethos to perswazja,
ktéra dotyczy wiarygodnosci méwey, pathos dotyczy stuchaczy, a logos zalezy od
odpowiedniego doboru stow. Srpova przypisata im wspolczesne teorie: behawiory-
stycznq (ethos), afektywnq (pathos) i kognitywnq (logos). Dodaje, ze juz od najdaw-
niejszych czaséw nie byto wérod znawcodw metod perswazji zgody odnosnie tego, co
jest w przekonywaniu najskuteczniejsze.

W dalszej czgsci pracy pisze o teorii reakcji kognitywnej J. B. Watsona powstalej
w XX wieku pod wpltywem behawioryzmu. Ktadzie ona nacisk na uzywanie takich
srodkéw perswazji, ktore wywotuja u odbiorcow pozytywna reakcje. Wedtug niej.
aby uzyska¢ zamierzony cel, nalezy przedstawia¢ wartosci, ktére sa charakterystycz-
ne dla odbiorcow, innymi stowy mowic to, co chca oni ustyszeé. Autorka dalej przyta-
cza teori¢ przeciwstawna, z ktorej wynika, ze jedynie napigcie wywotlane rdznica
pogladéw mi¢dzy nadawca komunikatu a jego odbiorca moze wywotaé u tego drugie-
go che¢ zniwelowania tego napigcia, a co za tym idzie, zmiang pogladéw. Z artykutu,
niestety, nie dowiadujemy si¢, ktdérg teori¢ autorka uznaje za skuteczniejsza.

W dalszej czgsci pracy zajmuje si¢ ona problemem manipulacji. Znajdujemy tu li-
st¢ naukowcdw wypowiadajacych si¢ na ten temat, podzielonych na dwie grupy; tych,
ktérzy o manipulacji jedynie wspominaja, oraz takich, ktdrzy poswigcaja jej swoje
prace. Zamieszczono tu tez wypis rdznic migdzy manipulacja a perswazjq oraz ich
wspdlne cechy; Sg nimi: wplynigcie na odbiorcg, cel — zmiana jego zachowania
i pogladow, oraz fakt, ze perswazja odbywa si¢ w komunikacji interpersonalnej.

Réznica pierwsza to mozliwos¢ samodzielnego podjecia decyzji w przypadku
perswazji i tylko pozorna mozliwo$¢ w przypadku manipulacji. Manipulacja uzywa
zatajenia pewnych, niewygodnych informacji oraz celowego podania nieprawdy, co
w przypadku perswazji nie jest mozliwe. Kolejna réznica, z ktora jednak Srpova si¢
nie zgadza, to Swiadomos$¢ odbiorcy, 7ze wykorzystywana jest wobec niego perswazja
i nie§wiadomo$¢ w przypadku ulegania manipulacji. Autorka podaje w tym przypad-
ku argument, ze odbiorcy zdaja sobie sprawg z tego, ze reklama operuje manipulacja,
a mimo to jest to nadal manipulacja. Stwierdza tez, ze wigkszos¢ osob ma swiado-
mos¢, ze podobne $rodki manipulacji wystepuja w polityce. Przy okazji wspomina
o terminach charakterystycznych dla manipulacji politycznej — propaganda, dezinfo-
rmacja itd.

Dalej podaje sposoby na odréznienie perswazji od manipulacji w konkretnych
przypadkach. Na samym poczatku wydziela z rdznych sytuacji komunikacyjnych
dyskursy polityczny, reklamowy i komercyjny, uznajac je za typowo perswazyjne, a
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raczej manipulacyjne. Wsrdd dyskurséw teoretycznie nieperswazyjnych mozna zna-
lez¢ poszczegdlne teksty operujace srodkami perswazji. Nie sa od niej wolne nawet
wypowiedzi artystyczne czy naukowe. Wspomina o perswazyjnym uzyciu srodkow
niewerbalnych, takich jak fotografia i graficzna forma pisma.

Odwolujac si¢ do trzech sfer wydzielonych przez Simonse’a, Autorka stwierdza,
ze wyzej wymienione dyskursy naleza do zjawiska manipulacji. Wspomina tez o sfe-
rze przechodniej, do ktorej mozna zaliczy¢ na przyktad wypowiedzi, ktore uzywajac
nieetycznych $rodkow, takich jak strach, naktaniaja odbiorcg do czynnosci dla niego
dobrych. Odpowiednim przyktadem jest tu reklama, ktéra promuje rzucenie palenia,
przy pomocy zdj¢¢ ludzkich organdw zniszczonych przez substancje zawarte w pa-
pierosach. Do tej sfery zaliczy¢ trzeba takze wypowiedzi z zalozenia nieperswazyjne,
ktore zadziatalty w perswazyjny sposob (przyktad przemowienia M. L. Kinga / Have
a Dream, ktore wywotato falg przemocy w stosunku do biatej ludnosci). W tej katego-
rii mieszcza si¢ rowniez tak zwane ,,biate ktamstwa™, czyli sytuacje, kiedy wyjawie-
nie prawdy moze kogo$ skrzywdzi¢.

Podsumowujac, Srpova stwierdza, ze manipulacja i perswazja to ,.dwie strony
jednej monety™. Nie zawsze mozna je od siebie oddzieli¢ i okresli¢, gdzie konczy si¢
perswazja, a zaczyna manipulacja. Nie mozna uwazaé za kryterium oddzielajace od
siebie te zjawiska prawdziwosci argumentow, poniewaz nawet te nieprawdziwe
mogg stuzy¢ dobremu celowi. Autorka stwierdza, Zze jedynym stusznym rozrdznie-
niem mig¢dzy manipulacja a perswazja jest oddzielenie ich ze wzglgdu na to, jakie sku-
tki wypowiedz ma w zyciu jej odbiorcy. Jesli dziata pozytywnie, wypowiedz takq uz-
namy za perswazje, jesli negatywnie, jest to juz manipulacja. Kolejnym wnioskiem
ptynacymi z lektury artykutu jest konieczno$¢ rozroznienia manipulacji od perswazji.
Na zakonczenie Srpova dodaje, ze nie ma teorii, ktérej mozna by podporzadkowac
wszystkie przyklady. Zawsze istnie¢ bgdq wyjatki, poniewaz Srodki manipulacji i per-
swazji zmieniaja si¢ razem z odbiorca.

Kolejnym artykutem, na ktory zwrdcitam szczeg6lna uwage jest Cilovd skupina —
faktor, ktery rozhoduje o podobé reklamy. Autorka we wstgpnym podrozdziale
stwierdza, ze ,,Uniwersalna reklama jest, co prawda mozliwa, ale daleko mniej skute-
czna niz kilka réznych reklam, w ktorych sa reklamowe i komunikacyjne strategie
przystosowane do réznych grup demograficznych |[...]” (s. 125). Podzial rynku na
grupy docelowe odbywa si¢ wedtug réznych kryteriéw: geograficznego (wedtug tery-
torium, narodu, regionu lub klimatu), psychograficznego (wedtug stylu zycia), beha-
wioralnego (wedtug zachowania) i demograficznego (wedtug wieku i plci). Srpova
w dalszej czgsci pracy korzysta 7 tego ostatniego kryterium.

Grupami, ktore charakteryzuje, sa dzieci, nastolatki, osoby doroste, kobiety i mg-
zczy7ni. Przybliza nie tylko poszczegdlne grupy jako grupy docelowe, ale takze jako
postaci wystepujace w reklamie, oraz charakteryzuje jezyk tekstow adresowanych do
kazdej z nich. W dalszej czgsci skupig si¢ na przedstawieniu opisu kobiety jako obie-
ktu reklamy i jej adresata.
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Reklama adresowana do kobiety, czgsto przedstawia ja sama. Jej posta¢ ukazana
jest w jednej z wielu rol: kusicielki/wampa, seksualnej niewolnicy, matki i zony lub
kobiety eksperta. Srpova dodaje tu takze kobiete-dziewicg. Wedlug mnie wyrdznie-
nie tej kategorii jest zbgdne, poniewaz trudno do niej zaszeregowaé konkretne boha-
terki, ktére zreszta nieczgsto pojawiaja si¢ w reklamie. Kobieta kusicielka lub wamp
czgsto wystepuje nago lub skapo odziana. Nie zwraca si¢ bezposrednio do czytelni-
kow. Ma przykué uwage odbiorcy tylko w sposéb wzrokowy. Wbrew stereotypom
wystepuje gtownie w reklamie adresowanej do kobiet. Pigkne poinagie ciato modelki
ma stanowi¢ obietnicg dla czytelniczek, ktdre po zastosowaniu kosmetyku beda pre-
zentowac si¢ rownie dobrze. Kobieta nie musi by¢ uwodzicielka, to ona jest uwodzo-
na przez produkt. Ten rodzaj bohaterek najczesciej pojawia si¢ w reklamie kosmety-
kow.

Charakterystyczne dla reklam kosmetykow przeznaczonych dla kobiet jest to, ze
nie przedstawiaja swoich klientek takimi, jakie sa, ale jakie chciatyby by¢. Dobrym
przyktadem sa tu reklamy kremow odmtadzajacych reklamowane przez bardzo mto-
de modelki albo $rodkow przeciwko cellulitowi zachwalanych przez szczupte dziew-
czyny.

Pod wzglgdem jezykowym reklama dla kobiet r6zni si¢ od pozostatych. Leksyka
podkresla to, ze kobieta ma by¢ uwodzicielska. Wystepuje w nich duza liczba ekspre-
sywnych przymiotnikow i przystowkow, zdrobnien i eufemizméw. Czgsciej wyste-
puja stowa novy, novinka, niz w reklamie dla me¢zczyzn.

W reklamach kosmetykow wystgpuja terminy naukowe lub quasi-naukowe. Nie
stuza one informowaniu o sktadzie, lecz wywarciu wrazenia, ze krem, ktory zawiera
takie sktadniki, jest skuteczny. W reklamie kobiecej mamy tez do czynienia z miesza-
niem kodow, ktore polega zazwyczaj na przytoczeniu angielskiego sloganu lub na-
zwy produktu w tekscie czeskim. Czasem tez na czeski rynek wypuszczana jest rekla-
ma w catosci po angielsku. Ma to $wiadczy¢ o wysokiej jakosci produktu, ktéry dzig-
ki temu zabiegowi kojarzy si¢ z Zachodem.

Aby wplyna¢ na kobiety, uzywa si¢ autorytetu ekspertow lub pseudoekspertow.
Czasem dla wzmocnienia efektu do komunikatu dotaczane jest zdjgcie naukowca,
kierownika lub pracownika firmy. Takie polecenie jest rzadsze w tekstach kierowa-
nych do mg¢zczyzn. Czgsciej tez w reklamach dla kobiet niz dla m¢zezyzn pojawiaja
si¢ sformutowania, ktdre mijaja si¢ z prawda. Mozna znalez¢ w nich obietnicg, ze w
ciagu 12 dni da si¢ powigkszy¢ piersi lub nasza cera po miesigcu bedzie wygladaé
mtodzie;j.

Wracajac do catego tomu, nalezy przyznac, ze jest to zbiodr ciekawych artykutow.
Prezentuje aktualne dzi$ zagadnienia. Wskazuje na rozne sposoby ich opisu i badania,
dlatego jest bardzo inspirujacym. Warto go poleci¢ nie tylko specjalistom od reklamy,
ale takze parajacym si¢ komunikacja spoteczna.

Emilia Deutsch, Poznanh
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