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Etyczne aspekty perswazji w reklamie

Dariusz Krok
Uniwersytet Opolski

Abstrakt. W wielu sytuacjach codziennego Zycia spotykamy sie z reklama, np. w prasie, na billboardach, w TV czy
w radio. Z punktu widzenia psychologii przekaz reklamowy polega bowiem na takim formutowaniu informagji, aby
wykorzystujac wiedze o funkcjonowaniu psychiki i cechach odbiorcy, mozna byto wplywac na jego preferencje
i zachowanie. Reklama ma na celu zmiang postawy odbiorcy w zakresie okreslonych produktow, ktdra to zmiana
w konsekwencji zaowocuje zakupem konkretnych artykutdw. W odniesieniu do komunikacji perswazyjnej mozna
znalez¢ wiele przyktadow, gdzie refleksja etyczna wydaje sig byc nieodzowna i konieczna. W niniejszym artykule
pokazano, ze cho¢ perswazja sama w sobie nie jest niczym zlym czy nieetycznym, gdyz stanowi tylko sposéb przeko-
nywania wykorzystywany w interpersonalnej komunikacji, to jednak moga wystapic przypadki jej naduzycia, takie
jak propaganda czy manipulacja. Ponadto na przykfadzie badan z zakresu psychologii reklamy wykazano, na czym
takie etyczne naduzycia moga polegac i jakie zasady moga by¢ pomoca w rzetelnej i uczciwej komunikagji.

W rozwazaniach nad relaciami pomiedzy etyka a perswazjg dwa wymiary: intencji mowigcego oraz Swiadomej i do-
browolnej zgody odbiorcy, sq najwazniejsze. Decydujg one, ktére dziatania reklamowe beda etycznie uzasadnione,
a ktdre watpliwe czy nawet naganne. Z pewnoscia temat ten nie jest fatwy do jednoznacznej interpretacji, istnieje
jeszcze wiele znakdw zapytania wymagajacych pogtebionej refleksji etycznej i to stanowi zachete do dalszego roz-
wijania tego interesujacego tematu.

Stowa kluczowe: perswazja, etyka, reklama

Ethical aspects of persuasion in advertising

Abstract. We meet with advertising (e.g. newspapers, billboards, TV, radio) in many everyday situations. from
the psychological point of view, advertising communication consists in formulating information in such a way
that - by using the knowledge of the functioning of the human psyche and the characteristics of the recipient - one
can influence his preferences and behavior. Advertising aims at changing the recipient's attitudes with respect to
certain products, which in consequence results in the purchase of the specific articles. With regard to persuasive
communication, we can find numerous examples of situations in which ethical reflection appears to be essential
and necessary. In this article it was shown that persuasion itself is nothing wrong or unethical, but it is a means
used in interpersonal communication, although it can be abused, for example in propaganda and manipulation.
Furthermore, based on research in psychology of advertising, it was shown what ethical abuse may consist in, and
what rules ought to be observed to ensure honest and fair communication.

Two dimensions are particularly important while investigating the relations between ethics and persuasion: in-
tentions of the speaker and deliberate and voluntary consent of the recipient. They determine which advertising
activities are ethically justified and which are dubious or even reprehensible. Undoubtedly, this subject defies
unambiguous interpretation. There are still many imponderables in this question, which requires an in-depth ethi-
cal reflection and constitutes an incentive to further research.
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We wspbélczesnym systemie standardéw wolnorynkowych i wszechobo-
wiazujacej konkurencji jestesmy §wiadkami wcigz wzrastajacego zna-
czenia reklamy. Praktycznie reklama towarzyszy nam we wszystkich
wymiarach codziennego zycia. Spotykamy sie z nia na ulicy przechodzac

obok stupéw ogloszeniowych i billboardéw, reklama ,atakuje” nas w TV
iradio, coraz bardziej wzrasta jej znaczenie w Internecie. Funkcjonujac

jako $rodek spotecznego przekazu i postugujac sie technikami perswazji,
oddzialuje na my$lenie i zachowanie jednostki. W wielu przypadkach
osoby tworzace reklamy sg z wyksztalcenia psychologami, dzieki cze-
mu znaja i wykorzystuja metody komunikacji perswazyjnej i sg w sta-
nie skutecznie oddziatywaé na opinie odbiorcéw reklam. Oczywiscie nie

kazda technika perswazyjna, jak i kontekst jej zastosowania, sa wolne

od dylematéw etycznych. W odniesieniu do komunikacji perswazyjnej

mozna znalez¢ wiele przykladéw, gdzie refleksja etyczna wydaje sie

by¢ nieodzowna i konieczna. Celem niniejszego artykutu bedzie wiec

przedstawienie wybranych zagadnien zwigzanych z etycznymi aspek-
tami stosowania technik perswazyjnych przez psychologéw. Oczywiscie

zaznaczy¢ nalezy, ze ze wzgledu na objetos¢ artykutu zaprezentowane

zostang tylko najwazniejsze aspekty tego problemu, ktére nie wyczer-
puja calej ztozonosci zagadnienia, jakim jest perswazja w reklamie i jej

etyczne wykorzystanie.

Rola perswazji w przekazie reklamowym

Istotnym pojeciem w niniejszym artykule jest perswazja. Nim przejdzie-
my do dalszych analiz, nalezy na poczatku jasno sprecyzowac zakres tego
wyrazenia. Wyraz perswazja pochodzi od taciniskiego terminu persuasio
i oznacza przekonywanie, namowe z przytoczeniem argumentéw popiera-
jacych stusznoéé stanowiska'. Perswazja jest typem aktéw mowy w obrebie
wypowiedzi, ktére maja na celu wywotaé zamierzony skutek u odbiorcy.
Chodzi tutaj o czynnosci komunikacyjne okreslone przez takie czasow-
niki, jak: przekonywa¢, radzié, prosi¢, namawia¢é, naktaniaé, agitowac?.

! M. Plezia: Stownik tacirisko-polski, Warszawa: PWN, 1999, s. 133.
% D. Zdunkiewicz-Jedynak: Jezykowe Srodki perswazji w kazaniu, Krakéw: Wyd. ,Poligrafia
Salezjariska”, 1996, s. 15.
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W tym sensie perswazja wigzata sie ze starozytna retoryka i sposobami
przemawiania w taki sposéb, aby przyciagnaé uwage stuchaczy i wywotaé
zamierzony przez nadawce efekt.

Wspblczesnie méwi sie wiele o perswazji w psychologii spotecznej,
gtéwnie w zwigzku z teoriami zmiany postaw. Komunikat perswazyjny
to komunikat, np. przeméwienie lub reklama, ktéry naklania osobe do
przyjecia opinii w danej sprawie. Komunikacje perswazyjna stosuje sie
w celu wplywania na ksztaltowanie i zmiane postawy ludzi w zamie-
rzonym kierunku. Psychologowie spoteczni, poczawszy od lat 50. XX w.,
przeprowadzili wiele badaii majacych na celu ustalenie, w jaki sposéb
oddziatuje perswazja na jednostke oraz co decyduje o skutecznosci komu-
nikatéw perswazyjnych. Wynikiem bylo powstanie wielu analiz i teorii
wyjasniajacych strukture wplywu spotecznego dokonujacego sie za po-
moca technik perswazyjnych®. Badano cechy zwigzane z osobg nadawcy
(np. takie jak atrakcyjnosé, wiarygodnoéé, kompetencja), samym prze-
kazem (np. struktura argumentéw, rodzaj uzytej argumentacji), osoba
odbiorcy (np. cechy osobowosciowe, odporno$é na perswazje) oraz stra-
tegia przekonywania zastosowang w komunikacie (np. strategia centralna
a peryferyczna).

Wyniki tych badan z powodzeniem byly i s3 stosowane w wielu dzie-
dzinach spotecznego funkcjonowania cztowieka, m.in. w polityce, me-
diach i reklamie®*. Stuzyly one jak najefektywniejszemu przekonaniu
odbiorcy komunikatu, aby mozliwie optymalnie zastosowat sie do tego,
co méwi nadawca. Omawiane wyniki przyniosty nowe spojrzenie na sche-
maty przekonywania, ktérymi postuguja sie ludzie w réznych sytuacjach
dnia codziennego. Unaocznily one ponadto, ze akt perswazyjny jest zto-
zonym i wieloaspektowym procesem, w ktérym istotng role odgrywaja
czynniki podmiotowe (zwigzane z osobami biorgcymi udziat w komu-
nikacji perswazyjnej) i przedmiotowe (odnoszace sie do tresci i formy
przekazu perswazyjnego).

® R.E. Petty, P. Brifiol: Attitude structure and change. Implications for implicit measures, [w:]
Handbook of implicit social cognition. Measurement, theory, and applications, red. B. Gawronski,
B.K. Payne, New York: Guilford Press, 2010, s. 336-337.

* Por. B.T. Johnson, A.H. Eagly: Effects of Involvment on Persuasion: A Meta-Analysis, ,,Psycho-
logical Bulletin” 106(1989), nr 2, 5. 290-292; R.E. Petty, P. Brifiol, ].R. Priester: Mass media attitude
change. Implications of the Elaboration Likelihood Model of persuasion, [w:] Media effects. Advances
in theory and research, red. J. Bryant, M.B. Oliver, New York: Taylor & Francis, 2009, s. 126-127.
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Zdaniem Marka Tokarza w pojeciu perswazji odnajdujemy nastepu-
jace elementy:

e akt perswazyjny rozpoczyna si¢ od nadania okreslonego komuni-

katu;

o akt ten ma miejsce w jakiej$ sytuacji;

o aktten jest w stanie zmieni¢ owg sytuacje, przynajmniej w wymia-

rze potencjalnym;

e perswazja jest podejmowana w celu zmiany sytuacji, zgodnie z za-

planowanym wczeéniej przez nadawce kierunkiem;

e zmiana realna, ktdra jest spowodowana emisjg komunikatu, moze

nie by¢ réwnowazna ze zmiang zaplanowang - wéwczas méwimy
o tym akcie perswazyjnym, ze jest nieskuteczny®.

Obecno$¢ powyzszych elementéw w strukturze aktéw perswazyjnych
pozwala, z jednej strony, odréznié je od innych form wypowiedzi, niema-
jacych charakteru przekonywania, a z drugiej - wyraZnie sprecyzowac,
o co tak naprawde chodzi w perswazji. Dzialania perswazyjne moga by¢
woéwczas odnoszone do konkretnych form komunikacji interpersonalnej
i spolecznej, np. reklamy.

Taki sposéb rozumienia perswazji jako oddzialywania przekonu-
jacego do zajecia okre§lonego stanowiska w danej sprawie wigze sie
z reklama. Z punktu widzenia psychologii przekaz reklamowy polega
bowiem na takim formutowaniu informacji, aby wykorzystujac wiedze
o funkcjonowaniu psychiki i cechach odbiorcy, mozna byto wplywaé na
jego preferencje i zachowanie. Reklama ma na celu zmiane postawy od-
biorcy wobec okreslonych produktéw, ktéra w konsekwencji zaowocuje
zakupem konkretnych artykutéw®. Jako $rodek spotecznego oddziaty-
wania uzalezniona jest od psychologicznych i spotecznych czynnikéw
warunkujacych podatno$¢ odbiorcy na tres$¢ przekazu. Najwazniejszy
w reklamie jest przeciez koficowy skutek, czyli to, jak zachowa sie od-
biorca po wystuchaniu komunikatu reklamowego.

Przyjmujac definicje reklamy za Mirostawem Laszczakiem, mozna
powiedzieé, ze jest ona ,ciggiem uporzadkowanych sygnaléw zmniej-
szajacych niepewnos¢ potencjalnego nabywcy co do cech produktu

° M. Tokarz: Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdarisk: GWP, 2006, s. 196.

¢ D.D. Rucker, R.E. Petty, ].R. Priester: Understanding advertising effectiveness from a psycho-
logical perspective: The importance of attitudes and attitude strength, [w:] The handbook of advertis-
ing, red. G.]. Tellis, T. Ambler, Thousand Oaks: Sage, 2007, s. 74-75.
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i zwiekszajacych atrakcyjnosé produktu. Dzieki reklamie przywracany
jest wewnetrzny porzadek, gdyz potencjalny nabyweca, opierajac sie na
informacji, moze kreowaé swojg wilasng, sp6jng wizje rzeczywistosci™.
Warto zauwazy¢, ze tak podana definicja reklamy nie zawiera jednak
zadnych informacji dotyczacych aspektéw etycznych. Uwypukla tylko
aspekt informacyjny oddziatywania reklamowego, ktére powinno zmie-
rza¢ do redukcji watpliwosci odbiorcy do danego produktu. Akcent jest
polozony na pragmatyczny wymiar reklamy, co nie powinno by¢ niczym
dziwnym, jesli wezmie sie pod uwage, ze taki jest przeciez w gruncie
rzeczy jej cel, tj. przekonanie odbiorcy do kupna produktu.

Reklama, bedac w swej istocie komunikatem spotecznym, obok wy-
miaru informacyjnego zawiera réwniez wymiar perswazyjny. Mozna
powiedziel, ze reklama to, najkrdcej rzecz ujmujac: informacja + per-
swazja. Wymiar perswazyjny jest nawet o wiele wazniejszy od wymiaru
informacyjnego, poniewaz reklama ma za zadanie przekonywac¢ klienta
do konkretnego zachowania. Wida¢ to dobrze na przyktadzie reklam,
w ktérych forma przekazu w wielu przypadkach jest wazniejsza od
konkretnych treséci®. Dobra i efektywna reklama to taka, za ktérg idg
wymierne korzysci finansowe uzyskiwane ze wzrostu sprzedazy rekla-
mowanych produktéw. Méwi sie, ze najlepsza weryfikacjg prawidlowego
zbudowania reklamy jest to, czy ludzie rzeczywiscie zaczynaja kupowaé
reklamowane rzeczy. W przypadku reklamy skuteczne wptywanie na
klienta wymaga zaawansowanej wiedzy psychologicznej i znajomosci
technik perswazyjnych’. Z tego tez wzgledu reklama jest nieodlgcznie
powiazana z psychologicznymi aspektami oddzialywania. Twérca rekla-
my, ktéry zna poszczegélne techniki perswazyjne, jest w stanie efektyw-
niej i precyzyjniej ustalié strategie dziatania, dobraé skuteczne metody
i dostosowacd je do poszczegdlnych grup potencjalnych klientéw. Na tym
polu pojawia sie problem etycznych aspektéw stosowanej perswazji,
ktére wydaja sie by¢ istotne dla rzetelnej oceny zaréwno jej samej, jak
i stosujacych ja ludzi.

? M. Laszczak: Psychologia przekazu reklamowego, Krakéw: Wyd. Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, 2000, s. 15.

& Por. B.M. Fennis, W. Stroebe: The psychology of advertising, Hove: Psychology Press, 2010,
s.5-8.

’ ° B. Kwarciak: Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw: Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu,
1999, S. 12-13.
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Etyka w perswazji

Zwiazki etyki z perswazja wydaja sie by¢ oczywiste i zrozumiale. W gre
wchodzi przeciez oddziatywanie jednej osoby, posiadajacej okreslone po-
glady i cele, dla ktérych formutuje komunikat, na druga osobe, bedaca ad-
resatem. Rodzi sie wiec pytanie, czy taka forma interpersonalnej relacji jest
uczciwa i wolna od etycznych obiekcji? Czy nie chodzi tutaj by¢ moze o ma-
nipulacje, majaca na celu wykorzystanie czyjej$ naiwnosci i niewiedzy?

Z pewno$cia problem nie jest fatwy do jednoznacznej interpretacji.
Pojawia sie wiele zmiennych, trudnych do wyraznego uchwycenia i zdefi-
niowania, np. odbiorca powinien mie¢ z punktu widzenia etyki mozliwie
pelna wiedze dotyczaca cech i funkcjonowania reklamowanego produktu,
ale co to znaczy pelna wiedza odbiorcy w stosunku do tego produktu?
Tego typu watpliwosci jawig sie jako wymagajace uszczegbélowienia, jesli
chcemy kierowaé sie w dziataniu perswazyjnym w reklamie standar-
dami etycznymi. Oczywiscie ze wzgledu na ograniczenia objetosciowe
artykutu z koniecznosci zostang zaprezentowane tylko najwazniejsze
aspekty tego zagadnienia.

Wydaje sie, Ze perswazja, w ogélnym znaczeniu rozumiana jako stoso-
wanie §rodkéw psychologicznych majacych na celu przekonanie drugiej
osoby, jest z natury rzeczy zwiazana z samg natura ludzkiego porozumie-
wania sie i jako taka jest etycznie obojetna'®. Méwiac do kogos, czesto
przedstawiamy mu nasze opinie i sagdy nie tylko po to, aby go poinfor-
mowac o okreslonych zjawiskach, ale takze w celu wywarcia wrazenia
na nim i wplyniecia na jego przekonania. Mamy tutaj do czynienia nie
z manipulacja, ale ze specyficznym typem przekonywania jezykowego
opartego na oddzialywaniu na procesy poznawcze i emocjonalno-moty-
wacyjne jednostki.

Kluczowa role w rozwazaniach etycznych nad perswazja odgrywa teo-
ria aktéw mowy, traktujaca wypowiedz jako forme celowego dziatania.
Jej twércey, John Langshaw Austin, John Rogers Searle i Herbert Paul Gri-
ce, wprowadzili do rozwazan nad perswazja odréznienie bezposrednich
i posrednich aktéw mowy"'. Istotna wage przywiazuje si¢ w tej analizie

1° 1.R. Zuwerink, P.G. Devine: Attitude importance and resistance to persuasion: It’s not just
the thought that counts, ,Journal of Personality and Social Psychology” 1996, nr 70(s), s. 932.

"' Por. J.L. Austin: How to Do Things With Words, Oxford: Claredon Press, 1962; J. Searle:
Speech acts. An essay in the philosophy of language, Cambridge: Cambridge University Press, 1969;
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do pojecia intencji méwigcego. Chodzi tutaj o to, czy odbiorca komunikatu
ma $wiadomo#é, jakie s3 intencje osoby méwiacej (formutujacej komu-
nikat perswazyjny). Ujmujac rzecz w kategoriach etyki, mozna powie-
dzieé, ze adresat komunikatu perswazyjnego powinien by¢ swiadomy
tego, ze nadawca bedzie staral sie wpltywaé na postawy odbiorcy i bedzie
chcial doprowadzié¢ do konkretnego zachowania. W ten sposéb odbiorca
komunikatu $wiadomie poddaje sie wptywowi nadawcy'?. Kiedy odniesie
sie pojecie intencji méwigcego do reklamy i stosownej w niej komunikacji
perswazyjnej, wydaje sie oczywiste, ze odbiorca reklamy ma §wiadomo$¢
intencji nadawcy. Kazdy, kto styka sie z reklama, wie, Ze jej celem jest
przekonanie do kupna produktu, odbiorca zdaje sobie sprawe, ze przekaz
reklamowy ma na celu przedstawié¢ informacje w taki sposéb, aby zache-
ci¢ do danego typu produktéw. Taki jest naczelny cel reklamy i wydaje sie,
ze nie ma tutaj nic sprzecznego z postulowanym wskazaniem etycznym
dotyczacym znajomosci intencji méwigcego.

Kolejnym aspektem rozwazan etycznych nad perswazjg jest fakt do-
browolnej i sSwiadomej zgody odbiorcy na wystuchanie komunikatu. Chodzi
tutaj o stan, w ktérym odbiorca komunikatu reklamowego zgadza sie
$wiadomie i dobrowolnie na odbiér prezentowanych mu tresci. Dotyka-
my tutaj zagadnienia wolnosci czlowieka w odbiorze i selekeji informacji.
Jesli komunikat perswazyjny ma by¢ zgodny z podstawowymi zasadami
etyki, to jego odbiorca musi wyrazi¢ dobrowolna i §wiadoma zgode na
jego przyjecie.

W tym miejscu pojawia si¢ zagadnienie podstawowych aspektéw
etycznych dotyczacych praw osoby do informacji, wolnosci, autono-
mii i godnosci w wielu sytuacjach, m.in. w badaniach naukowych, ale
niezbednych do rozwazenia réwniez i w oddziatywaniu spotecznym*.
Jednostka, decydujac sie na odbidr informacji w formie spotu reklamo-
wego, billboardu czy reklamy radiowej, powinna mie¢ zagwarantowana
pewno$(¢, ze informacja nie bedzie nieuczciwie zmodyfikowana, np. po-
przez prezentacje bodZcéw podprogowych czy niespodziewane uzycie
tadunku emocjonalnego oddziatujacego na procesy nieswiadome. Wyraza
ona przeciez zgode tylko na to, co moze zarejestrowac na poziomie §wia-

P. Grice: Logic and conversation, [w:] Speech Acts, red. P. Cole, J.L. Morgan, New York: Academic
Press, 1975, S. 41-58.

2 D. Zdunkiewicz-Jedynak, dz. cyt., s. 36.

'3 ]. Brzeziniski: Metodologia badari psychologicznych, Warszawa: PWN, 1997, s. 129-130.
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domym i z czego zdaje sobie sprawe. W przeciwnym razie mamy prawo
méwié¢ o manipulacji.

Trafne spostrzezenia na temat §wiadomo$ci i dobrowolnosci odbiorcy
w kontekscie prezentowanych mu tresci wyraza M. Tokarz, ktéry zwraca
uwage na samo rozumienie stowa ,manipulacj a’. Moze ono wskazywaé na
takie posuniecia komunikacyjne, w ktérych nieswiadomy odbiorca jest
prowadzony w nieznanym mu kierunku, z ktérego zdaje sobie sprawe
tylko nadawca. Takie dziatanie moze stanowi¢ pewna forme manipula-
cji. Z drugiej jednak strony tego typu zabiegi sa stosowane w wybranych
dziedzinach zycia spotecznego w usankcjonowany sposéb, np. w eduka-
cji. W tej sytuacji nie méwimy o manipulacji*. Czynnikiem, ktéry moze
jednak decydowa¢ o dystynkecji: manipulacja - niemanipulacja jest dobro
odbiorcy. W tym drugim przypadku mamy do czynienia z widocznym
dobrem ptynacym z oddzialywania perswazyjnego dla odbiorcy (ucznia)
w postaci: transmisji wiedzy, przekazywania warto$ciowych wzorcéw
etycznych czy ksztattowaniu odpowiedzialnej postawy. Gdy nie mozna
jasno wskazad, ze dany komunikat przynosi jakie$ dobro dla odbiorcy,
przy réwnoczesnym braku dobrowolnej i §wiadomej zgody odbiorcy na
wystuchanie komunikatu, to nalezatoby méwié o manipulacji. Sytuacja
taka bedzie wystepowaé przy okazji propagandy nastawionej na przeko-
nywanie ludzi za wszelka cene i do réznych celéw, niekoniecznie etycznie
uzasadnionych'.

Reasumujac, mozna powiedzieé, ze w rozwazaniach nad relacjami
pomiedzy etyka a perswazja wymienione dwa wymiary - intencji mé-
wigcego oraz $wiadomej i dobrowolnej zgody odbiorcy - sa najwazniej-
sze. Mozna by co prawda formulowac jeszcze inne szczegétowe punkty
dotyczace ptaszczyzn, na ktérych spotykaja sie etyka i perswazja, jednak
wydaje sie, ze sprowadzaja sie one w gruncie rzeczy do wymienionych
dwéch podstawowych. Uwzgledniajac je, mozna stwierdzié, ze perswazja
sama w sobie jest etycznie obojetna, poniewaz jest zwigzana z natura
ludzkiego jezyka i porozumiewania sie. Opiera sie na prawidtowosciach
funkcjonowania ludzkiego umystu, sfery poznawczej i emocjonalno-
-motywacyjnej. W tym wypadku nie mamy do czynienia z manipulacja,

" M. Tokarz, dz. cyt., s. 294.
* R. Marlin: Propaganda and the Ethics of Persuasion, New York: Broad View Press, 2002,
s.138.
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poniewaz zachowane sg tutaj nastepujace warunki: intencje nadawcy
sa znane odbiorcy oraz odbiorca wyraza dobrowolng i §wiadoma zgode
na wystuchanie komunikatu.

Podobnie jak energia atomowa sama w sobie, tak i perswazja jest
czyms$ naturalnym, co stuzy efektywnej prezentacji wtasnych pogla-
déw i sprawnej komunikacji interpersonalnej. Nie znaczy to jednak,
ze w konkretnych przypadkach nie moze zosta¢ wykorzystana w nie-
uczciwy i naganny sposéb. Istnieja poszczegdlne techniki perswazji oraz
sytuacje ich zastosowania, w ktérych nie zostaja uwzglednione powyzsze
zasady. Mamy wdéwczas do czynienia z manipulacja i dzialaniem nie-
etycznym'®. Rozwijajac ten temat w nastepnym punkcie, zastanowimy
sie wiec nad konkretnymi przypadkami stosowania technik perswazyj-
nych w $wietle etyki.

Odpowiedzialnos¢ psychologa za etyczne stosowanie technik
perswazyjnych

W duzej mierze osoby pracujace przy konstruowaniu reklam od strony
waloréw perswazyjnosci sa psychologami. Dzieje sie tak z prostej przy-
czyny - znajg oni réznorodne techniki komunikacji perswazyjnej, spo-
soby spolecznego oddziatlywania i wywierania wplywu na preferencje
i zachowania jednostek. Spoczywa wiec na nich odpowiedzialno$¢ za
etyczne stosowanie technik perswazyjnych, ktéra wynika z dwéch Zré-
det: ogélnych zasad dotyczacych wszystkich oséb pracujacych w reklamie
oraz Kodeksu Etyczno-Zawodowego Psychologa.

Podstawowa zasada dotyczaca 0séb pracujacych zawodowo w rekla-
mie okre$la, ze sa oni moralnie odpowiedzialni za strategie reklamowe,
ktére majg naktonié ludzi do zachowywania sie w okreslony sposéb.
W tym kontekscie jest niewta$ciwe moralnie stosowanie nieetycznych
metod perswazji i motywacji w celu manipulowania odbiorca, by uzyskaé
korzysci (materialne lub innego rodzaju). Nalezy tu zwrécié uwage na
reklame posrednia, majaca na celu naktoni¢ odbiorce do nabycia okre-
$lonych towardéw, ale w taki sposdb, ze nie zdaje on sobie sprawy z tego

16 Por. P. Zimbardo: The tactics and ethics of persuasion, [w:] The Negotiation Sourcebook, red.
I.G. Asherman, S.V. Asherman, Amherst: HRD Press, 2001, s. 126-127.
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oddziatlywania. Etycznie dwuznaczna jest réwniez metoda prezentujgca

pewne wyroby lub sposoby postepowania, ktéra pokazuje je jak najbar-
dziej atrakcyjnie i interesujaco, nie zwazajac przy tym na ich obiektywne

wlasciwosci i cechy. W skrajnych przypadkach techniki te moga przy-
braé¢ posta¢ manipulacji poprzez prezentacje podprogowa bodzcéw. Tak
skonstruowana reklama staje sie¢ propaganda, gdzie wszystkie chwyty
sg dozwolone, gdyz prowadza do nadrzednego celu'’. Zasady etyczne i mo-
ralne méwiace o wymienionych przypadkach maja na celu ochrone dobra

odbiorcéw, a takze dojrzate i twércze ksztattowanie rynku spotecznych

mass mediéw.

Ponizej oméwione zostang trzy najwazniejsze, jak sie wydaje, zasa-
dy etyczne odnoszace sie do technik perswazyjnych stosowanych w re-
klamie: zasada prawdoméwnosci, zasada respektowania godnosci osoby
i zasada odpowiedzialnosci spoteczne;j'®. Sa one obecne we wspéiczesnych
rozwazaniach dotyczacych etycznych aspektéw reklamy.

Przekaz reklamowy zbudowany w oparciu o techniki perswazji ma
swoje konwencje, style i zasady, ktére sktadajg sie na efekt koricowy
w postaci reklamy. Odbiorcy wiedzg i akceptuja, ze reklama postuguje sie
pewna retoryczna i symboliczng przesada, Ze nieraz balansuje na granicy
prawdy i niedomdéwienia. Istnieje jednak fundamentalna zasada polegaja-
canatym, ze reklama nie moze w sposéb §wiadomy zmierzaé do wprowa-
dzenia w blad, niezaleznie od tego, czy bedzie to wykonane bezposrednio,
posrednio czy tez przez zaniechanie. Osoby profesjonalnie pracujace przy
konstrukcji reklam powinny zadawaé sobie sprawe, ze problem ktam-
stwa we wspétczesnej reklamie sprowadza sie do kilku subtelnych i czesto
trudnych do jednoznacznego rozstrzygniecia zagadnien:

e prezentacji towaréw wprowadzajacej w btad;

e nieprawidlowego korzystania z metod naukowych i wynikéw badan;

 wyciagania falszywych wnioskéw z prawdziwych faktéw;

e wyraZnie tendencyjnego opracowywania informacji, czego przy-
ktadem moze by¢ odwracanie uwagi lub niepodawanie istotnych
szczegbtéw, ktdére zmieniajg sens infromacji®.

' Por. S. Mika: 0j, cigzko, cigzko by¢ psychologiem..., [w:] Etyczne dylematy psychologii, red.
J. Brzeziniski, M. Toeplitz-Winiewska, Poznan: Wyd. Humaniora 2000, s. 187-191.

'8 papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu: Etyka w reklamie, ,LOsservatore

Romano” 1997, nrii, s. 44.
* B. Kwarciak, dz. cyt., s. 285.
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Korzystanie z informacji we wspétczesnym $wiecie wymaga, aby tresé
przekazywanych informacji byta prawdziwa i nieznieksztalcona poprzez
$wiadome lub pétswiadome ,zapomnienia”. Techniki perswazyjne stosu-
jace ww. sposoby podawania informacji prowadza do manipulacji odbiorca
inarazania go na straty, obojetnie czy to moralne czy finansowe.

Druga z omawianych zasad wskazuje na koniecznos¢ poszanowania
ludzkiej osoby, jej wolnosci, autonomii i prawa do §wiadomego wyboru.
We wstepie ,, Kodeksu Etyczno-Zawodowego Psychologa” znajdujemy na-
stepujace stwierdzenie: ,W swoich czynno$ciach zawodowych psycholog
zawsze powinien respektowa¢ te podstawowe wartoéci, zwlaszcza god-
nos¢ osoby ludzkiej, podmiotowo$¢ i autonomie cztowieka i jego prawo
nieskrepowanego rozwoju. Psycholog uznaje prawo kazdego cztowieka
do kierowania sie wlasnym systemem warto$ci, dokonywania wtasnych
wyboréw, jak réwniez prawo do intymnos$ci”*®. W kontekscie tworzenia
i przekazywania reklamy oznacza to postulat uwzgledniania autonomii
odbiorcéw i poszanowania dla ich systemu warto$ci.

Reklama moze prowadzi¢ do naruszenia godnosci cztowieka zaréwno
przez swoja treé, jak i przez swoje oddziatywanie na odbiorcéw. Niebez-
pieczenstwo takie wystepuje wéwczas, gdy reklama, prezentujac okre-
$lone tresci, postuguje sie znieksztalconym obrazem zycia, rodziny, war-
tosci religijnych i moralnych. W obrebie tej zasady mieszcza si¢ rowniez
jawne préby wykorzystywania tatwowiernosci i naiwnosci dzieci, ktére,
nie posiadajac rozwinietych mechanizméw prawidtowej oceny rzeczywi-
stosci, sg szczegdlnie podatne na przekaz. Taka reklama jest manipulacja,
prébujacg zaburzyé relacje rodzice-dziecko i nastawiong na szybki zysk.
Skrajnym przykiadem reklamy tamigcej godnosé cztowieka jest oddzia-
lywanie reklamowe dokonujace sie poza $wiadomoscig odbiorcy. W kilku
eksperymentach naukowych wykazano skutecznosé¢ tego typu dziatania
dla przekazu informacji*'. Jasno nalezy stwierdzi¢, ze takie dziatanie jest
sprzeczne z wolnoscig czlowieka i prawem do otrzymywania rzetelnej
iuczciwej informacji. Zamiast tego otrzymuje on zakodowanga na pozio-
mie pod$wiadomym tresé, z ktérej nie zdaje sobie sprawy, a ktéra oddzia-
luje na jego myslenie i dziatanie.

2 Kodeks Etyczno-Zawodowy Psychologa, <http://ptp.org.pl/modules.php>, (data dostepu:
21.10.2012).
' D. Doliniski: Psychologia reklamy, Wroctaw: AR ,Aida”, 1998, s. 34.
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Inny aspekt dotykajacy godnosci cztowieka w kontekscie uzycia tech-
nik perswazyjnych dotyczy pokazywania ludzkich nieszcze$é czy tragedii.
Szacunek dla prywatnoéci i sfery intymno$ci nie powinien by¢ tamany
poprzez publiczng prezentacje takich tresci. Moga by¢ one wykorzysty-
wane dla osiggniecia réznego rodzaju skojarzen wzbudzajacych litos¢,
instynktowne zyczliwe zachowania czy tkliwos¢. Wszelkiego typu prze-
kazy postugujace sie ludzkim kalectwem czy uposledzeniem umystowym
sa nieetyczne, gdyz naruszaja podstawowe wartosci jednostki. Wazny jest
tutaj cel dzialania, niemajacy nic wspélnego z wymiarem charytatyw-
nym. Wykorzystywanie ludzkiej utomno$ci dla powiekszenia zysku jest
sprzeczne z etyka.

Kolejna zasada odnoszaca sie do stosowania technik perswazyjnych
w reklamie dotyczy odpowiedzialnos$ci spotecznej i dobra czlowieka.
Nalezy do wspomnianej zasady kwestia ekologicznego korzystania z za-
sobéw naturalnych. Reklama propagujaca styl zycia oparty na marno-
trawieniu zasobéw naturalnych i nadmiernej eksploatacji srodowiska po-
zostawia wiele do zyczenia. Istotne jest tutaj réwniez autentyczne dobro
czlowieka i troska o jego rozwéj. Techniki perswazyjne sprowadzajace
funkcjonowanie cztowieka tylko do nabywania débr materialnych i wpro-
wadzajace konsumpcyjny tryb zycia stoja w sprzecznosci z postulatem
troski o jego dobro®.

Przykladem wzbudzajacym kontrowersje moze by¢ reklama alkoholu
i papieroséw, poniewaz ich uzywanie powoduje rézne choroby i przykre
konsekwencje uzaleznien. Istotne sa takze wzgledy spoteczne, a wiec
koszty ponoszone przez spoteczenistwo na leczenie oséb chorych na raka
pluc, likwidacje skutkéw przestepstw popelnianych przez osoby bedace
pod wptywem alkoholu, odrabianie zaniedbah wychowawczych w rodzi-
nach itp. Czy to jednak znaczy, ze taka reklama powinna by¢ catkowi-
cie zabroniona? Na pewno sprawa nie jest jednoznaczna, tym niemniej
techniki uzyte przy jej tworzeniu powinny mieé¢ na uwadze wszystkie
aspekty zwigzane z troskg o dobro wspélne odbiorcéw?®. Przekaz rekla-
mowy powinien mie¢ na uwadze wartosci kulturowe, moralne i duchowe
danej spotecznosci, ktére stanowia konstytutywne cechy konieczne dla

22 papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, dz. cyt., s. 44.
3 Por. C.G. Christians, M. Fackler, K. B. Rotzoll, K. Mckee: Media ethics, New York: Long-
man, 1987, s. 187.
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perspektywicznego istnienia. Stosowanie przez psychologéw (i nie tylko)
technik perswazyjnych w reklamie powinno uwzgledniaé¢ aspekty etycz-
ne zwigzane z prawem odbiorcy do uzyskania rzetelnej informacji, ktéra
uwzglednia prawde, obiektywno$¢ i dobro potencjalnego klienta.

Podsumowujac, nalezy zastrzec, ze to zwiezte oméwienie tematu nie
wyczerpuje zlozonej i bogatej problematyki perswazji w reklamie. Arty-
kut jest préba wskazania na zaleznosci pomiedzy perswazjg a etyka, a tak-
ze oméwienia podstawowych zasad etycznych, ktére powinny obowig-
zywac w pracy ludzi profesjonalnie zwigzanych ze stosowaniem technik
perswazyjnych w tworzeniu reklam. Cho¢ perswazja sama w sobie nie jest
niczym ztym czy nieetycznym, jest tylko sposobem przekonywania wyko-
rzystywanym w interpersonalnej komunikacji, to jednak moga wystapié
przypadki jej naduzycia, np. propaganda czy manipulacja. Ivana Markova
trafnie zauwaza w tym kontekscie, ze réznice miedzy perswazja a propa-
ganda sa niewielkie i w celu wlasciwego ich zrozumienia musimy badaé
obydwa zagadnienia jako czesci trzech systeméw: instytucji, organizacji
i procesu komunikacji, w ramach ktérych one zachodza**. W artykule
starano si¢ pokazaé, na czym takie etyczne naduzycia moga polega¢ i jakie
zasady moga by¢ pomoca w rzetelnej i uczciwej komunikacji. Z pewnoscia
temat ten nie jest fatwy do jednoznacznej interpretacji, istnieje jeszcze
wiele niewiadomych wymagajacych poglebionej refleksji etycznej, co sta-
nowi zachete do dalszego rozwijania tego interesujacego tematu.

Literatura

Austin John Langshaw: How to Do Things With Words, Oxford: Claredon Press, 1962.

Brzezinski Jerzy: Metodologia badari psychologicznych, Warszawa: PWN, 1997.

Christians Clifford G., Fackler Mark, Rotzoll Kim B., Mckee Kathy: Media ethics, New York:
Longman, 1987.

Doliniski Dariusz: Psychologia reklamy, AR ,Aida”, Wroctaw 1998.

Fennis Bob M., Stroebe Wolfgang: The psychology of advertising, Hove: Psychology Press, 2010.

Grice Herbert Paul: Logic and conversation, [w:] Speech Acts, red. Peter Cole, Jerry L. Morgan,
New York: Academic Press, 1975, s. 41-58.

Johnson Blair T., Eagly Alice H.: Effects of Involvment on Persuasion. A Meta-Analysis, ,,Psycho-
logical Bulletin” 1989, nr 106(2), s. 290-314.

2+ 1. Markova: Persuasion and Propaganda, ,Diogenes” 2008, nr 55(1), s. 38.

DARIUSZ KROK | ETYCZNE ASPEKTY PERSWAZJI W REKLAMIE

| 197



198 |

Kodeks Etyczno-Zawodowy Psychologa, <http://ptp.org.pl/modules.php>, (data dostepu:
21.10.2012).

Kwarciak Bogustaw: Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw: Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biz-
nesu, 1999.

Laszczak Mirostaw: Psychologia przekazu reklamowego, Krakéw: Wyd. Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, 2000.

Markova Ivana: Persuasion and Propaganda, ,,Diogenes” 2008, nr 55 (1), S. 37-51.

Marlin Randal: Propaganda and the Ethics of Persuasion, New York: Broad View Press, 2002.

Mika Stanistaw: 0j, cigzko, cigzko by¢ psychologiem..., [w:] Etyczne dylematy psychologii, red.
Jerzy Brzezinski, Malgorzata Toeplitz-Winiewska, Poznari: Wyd. Humaniora, 2000,
s.183-202.

Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu: Etyka w reklamie, ,L'Osservatore
Romano” 1997, nr 11, S. 40-46.

Petty Richard E., Brifiol Pablo: Attitude structure and change. Implications for implicit meas-
ures, [w:] Handbook of implicit social cognition. Measurement, theory, and applications, red.
Bertram Gawronski, B. Keith Payne, New York: Guilford Press, 2010, s. 335-352.

Petty Richard E., Brifiol Pablo, Priester Joseph R.: Mass media attitude change. Implications of
the Elaboration Likelihood Model of persuasion, [w:] Media effects. Advances in theory and
research, red. Jennings Bryant, Mary Beth Oliver, New York: Routledge, 2009, s. 125-164.

Plezia Marian: Stownik tacirisko-polski, Warszawa: PWN, 1999.

Rucker Derek D., Petty Richard E., Priester Joseph R.: Understanding advertising effective-
ness from a psychological perspective. The importance of attitudes and attitude strength,
[w:] The handbook of advertising, red. Gerrard. J. Tellis, Tim Ambler, Thousand Oaks:
Sage, 2007, s. 73-88.

Searle John: Speech acts. An essay in the philosophy of language, Cambridge: Cambridge Uni-
versity Press, 1969.

Tokarz Marek: Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdarisk: GWP, 2006.

Zdunkiewicz-Jedynak Dorota: Jezykowe srodki perswazji w kazaniu, Krakéw: Wyd. ,Poligrafia
Salezjariska”, 1996.

Zimbardo Philip: The tactics and ethics of persuasion, [w:] The Negotiation Sourcebook, red.
Ira G. Asherman, Sandra Vance Asherman, Amherst: HRD Press, 2001, S. 125-138.

Zuwerink Julia R., Devine Patricia G.: Attitude importance and resistance to persuasion. It’s not

just the thought that counts, ,Journal of Personality and Social Psychology” 1996, nr 70(s),
5. 931-944.



