Zycie (jak) z reklamy

Od ponad ¢wier¢ wieku zyjemy w kraju demokratycznym, w warunkach gospodarki wolnorynkowej. Powszechna dostgpno$é
wielu towarow oraz wszechobecna reklama sg elementami codziennosci. To naturalne $rodowisko wspotczesnych nastolatkow,
ktore z niedowierzaniem stuchajg kombatanckich opowieéci dorastajacych w PRL-uU rodzicéw o czasach, kiedy na sklepowych
potkach stat tylko ocet, a w telewizja miata dwa kanaly i nie bylo reklam. W artykule przedstawi¢ popularng w tamtych czasach
tezg, ze ,,byt okresla Swiadomos¢”: problemy zwiagzane z dorastaniem nie zmieniajg si¢, ale warunki, w jakich ono przebiega, maja
istotny wptyw na wybor strategii radzenia sobie z nimi.
»Born To Be Wild”: narodziny marki

W odlegtych poczatkach istnienia reklamy jej celem bylo po prostu informowanie 0 mozliwosci kupienia produktu. Rozwdj,
a takze zmiana charakteru reklamy dokonata si¢ w XX w. pod wptywem postepu technologicznego i przemystowej produkcji.
W warunkach ostrej konkurencji, kiedy podaz przewyzsza popyt, kazdy dostawca produktéw czy ustug, chciatby jako$§ wyréznic¢
swoj produkt. Jak to zrobi¢ i jakimi argumentami przekona¢ klienta do zakupu wtasnie u mnie? Odpowiedzia na to pytanie, tym
,»czyms”, co odrozni nasz produkt od setek identycznych, jest marka.

Marka to nie tylko nazwa ilogo, to cata sfera jej niematerialnej tozsamosci: skojarzenia, jakie budzi i warto$ci, jakie
komunikuje. Nie przypadkiem moéwi si¢ o osobowosci marki, bo celem komunikacji marketingowej jest zbudowanie
emocjonalnej wigzi migdzy konsumentem a markg (Trout, Rivkin 2001). Coraz rzadziej kupujemy produkty, coraz czgsciej
kupujemy marki, a mtodziez przejawia na punkcie marek wrecz obsesje — niejednokrotnie marka staje sie dla nich wazniejsza niz
produkt. Na czym polega wi¢c réznica migdzy produktem a marka?

,»Badz soba, wybierz Pepsi’:
tozsamos$¢ prosto z wieszaka
Produkty maja warto§¢ uzytkowa, a marki przede wszystkim symboliczng. Ta warto$¢ ,,dodana” jest szczegdlnie istotna
w przypadku kategorii produktéw spolecznie widocznych, takich jak samochody, ubrania, gadzety elektroniczne, bo jest oznaka
statusu i pozycji spotecznej, a takze informacja o tym, jakie cele chcemy w zyciu realizowac i jakimi warto$ciami si¢ kierujemy.
Osobowos¢ marki nigdy nie jest dzietem przypadku. W niekonczacy si¢ proces jej tworzenia (wprowadzenie marki na rynek to
zaledwie poczatek) zaangazowany jest sztab specjalistow. Badaja oni potencjalnych konsumentéw marki, a takze wizerunek
konkurencyjnych marek, bo kazda marka chce by¢ unikatowa. Poznanie konsumenta jest szczegdlnie wazne w przypadku grup
mlodziezowych, ktore czesto maja swoj specyficzny jezyk czy swoich idoli. Glos marki adresowanej do nich musi brzmie¢
wiarygodnie, bo mlodzi sa wrazliwi na falsz i koniecznie musi mowi¢ do nich w innym jezyku niz do pokolenia rodzicow. Do
budowania ikomunikowania osobowosci marek wykorzystuje si¢ m.in. koncepcje archetypow Carla G. Junga, czyli
uniwersalnych kulturowo wzorcow, kojarzonych z okres§lonymi problemami egzystencjalnymi i warto$ciami.
Na ponizszym rysunku przedstawiono system archetypéw wykorzystywanych przez firm¢ Millward Brown. Wedhug badan tej

firmy, Apple komunikuje warto$ci typowe dla archetypu Wizjonera, L’Oreal to Uwodzicielka, a Play to Buntownik.
ZrodloWojcik, 2017

Marka pozwala nam poczu¢ sie tym, kim chcemy by¢, a przede wszystkim zakomunikowa¢ innym, kim jeste$my. Ludzie mtodzi,
niepewni swojej wlasnej tozsamosci, zabiegajacy o akceptacj¢ grupy rowiesniczej sg na czar marek niezwykle podatni. Posiadanie
ubran okre$lonych marek czy gadzetow elektronicznych urasta wsrdd nich do rozmiardw pytan typu ,,by¢ albo nie byé” prowokujac
do zachowan niekiedy dramatycznych i, Z punktu widzenia dorostych, catkowicie nieadekwatnych i niedopuszczalnych (kradzieze,
prostytucja). Wszechobecnos¢ silnych marek powoduje, ze bycie coraz czgSciej wyraza si¢ przez posiadanie, coraz czeSciej
postrzegamy innych i dokonujemy spotecznej selekcji postugujac si¢ kodem marek. Tozsamo$ci ofiarowane przez marki sg fatwo
dostepne i czytelne dla innych — mogg duzo kosztowad, ale nie wymagajg namystu nad sobg i $wiatem, tatwo je zmieni¢, gdy sie
znudzg lub wyjda z mody.

»(Dove) Prawdziwe pigkno”: (nie)osiggalny ideat
Kuszaco latwe konstruowanie swojej tozsamosci przy pomocy marek ma, niestety, tez swoje cienie. Zycie w $wiecie marki jest
szczgsliwe i beztroskie, ajego bohaterowie — pigkni. Jesli maja jakiekolwiek defekty, to znikaja one w mig po uzyciu
reklamowanego produktu. Stoi za tym, nie zawsze wypowiedziana wprost, obietnica: kup mnie, a tez taki bedziesz. Kupujemy,
patrzymy w lustro i, mimo najlepszych checi, nie widzimy przed soba tych doskonatych ludzi z reklamy.

Che¢ bycia lepszym niz si¢ w rzeczywistosci jest, nie jest niczym zlym — moze zmotywowa¢ nas do rozwoju, co jest to
szczegodlnie wazne w okresie nastoletnim, gdy czlowiek buduje podwaliny swojego dorostego zycia. Jest to jednak mozliwe pod
pewnymi warunkami. Pierwszy z nich to ustawienie sobie poprzeczki na odpowiedniej, mozliwej do pokonania wysokosci. Mowiac
w kategoriach psychologicznych, by motywowaé nas do stawania si¢ lepszym, rozbiezno$¢ miedzy ja realnym (tym jacy
jestesmy) a ja idealnym (jacy chcielibySmy by¢) nie moze by¢ zbyt duza. Niestety, standardy wyznaczane przez reklamy sa
przewaznie nieosiggalne. Ideal zbyt odlegly nie motywuje, niszczy nasza samooceng, powoduje obnizenie nastroju i apatie (Higgins
1987).



Szkodliwy wptyw reklamy na samooceng¢ i aspiracje dorastajacych dziewczat zostat zauwazony juz na poczatku lat 90. XX w.
Branz¢ modowa oraz reklamowa oskarzono o sprowadzanie kobiet do roli obiektow seksualnych poprzez koncentracje wylacznie
na ich wygladzie, wydatny udzial we wzroscie zachorowan na depresj¢ i anoreksje wsrod nastolatek, ktore odnosza swoj wyglad
do lansowanego przez media wzoru kobiecego pickna (Wolf 1991). Cho¢ pojawity si¢ pierwsze jaskotki zmiany (np. obecno$é
modelek 0 zréznicowanym typie urody i sylwetki w reklamach Dove, czy nowe modele lalki Barbie bardziej przypominajace
realng kobieca sylwetke), to wigkszos¢ reklam wcigz prezentuje picknosci wygtadzone i wyszczuplone Photoshopem.

,,(Coca-Cola) Open Hapiness”:

szczgsécie 1 rozkosz w promocji
Marki obiecujg znacznie wigcej niz oferowaty produkty i siggaja znacznie giebiej w psychike konsumenta. Specjalisci od reklamy
nie maja mocy kreowania caltkowicie nowych potrzeb, ale wiedza, jak przypisa¢ marke do pragnien, tesknot i lgkow, ktdre juz sa
W nas. Nastolatki majg nieskonczenie wiele marzen i fantazji, czesto niezbyt realistycznych i dos¢ bezkrytycznie przyjmuja
proponowane im przez marketingowcdéw konkretne materializacje.

Wraz z narodzinami marki w reklamie dokonato si¢ przejécie od komunikowania konkretnych benefitow funkcjonalnych,
ktore daje produkt, do znacznie bardziej ztozonych i trudno weryfikowalnych korzysci spotecznych i emocjonalnych z uzywania
marki. Odnoszac to do jednej z najpopularniejszych teorii motywacji — piramidy potrzeb Abrahama Maslowa — mozemy
powiedzie¢, ze pierwotnie produkty i ich reklamy adresowane byty do potrzeb nizszego rzgdu stanowigcych podstawe piramidy.
Obiecywaty zaspokojenie fizjologicznych potrzeb i rozwigzanie konkretnych zyciowych probleméw: pragnienia, glodu, chlodu.
Wspolczesnie nie ma poziomu, ktoéry nie zostalby ,,obstawiony” przez marki z rozmaitych kategorii produktow, wiaczajac w to
nawet samorealizacj¢, postrzegang raczej jako ascetyczne i duchowe przeciwienstwo rozbuchanej materialnej konsumpcji (Wojcik
2017).

Do nastolatkow szczegélnie przemawiaja obietnice dotyczace akceptacji, przynaleznosci i mito$ci. Czesto nie sa one
komunikowane wprost, bo stabo§¢ argumentacji i brak oczywistych zwiazkéw przyczynowo-skutkowych bylby widoczny, lecz za
pomoca muzyki, obrazow, ktore wywotuja u odbiorcy okreslone emocje i skojarzenia. Na przyktad pasta do zebow kiedy$ stuzyta
temu, by zgby byly czyste i zdrowe, wspolczes$nie staje si¢ gwarancja pewnosci siebie i atrakcyjnosci erotycznej. W reklamie
pigkna kobieta prezentuje olSniewajaco biale uzebienie u$miechajac si¢ uwodzicielsko do przystojnego mezczyzny. Zgodnie
z powszechnie znanym, romantycznym mitem ich spojrzenia spotykaja sie, sugerujac narodziny uczucia.

Tu pojawia si¢ kolejna, niezwykle istotna, kwestia: oddzialywanie komunikacji reklamowej czesto odbywa sie poza
$wiadomoscia odbiorcy. Nie chodzi tu bynajmniej o reklamy podprogowe, czyli trwajace utamki sekund komunikaty, ktoérych
nasza $wiadomo$¢ nie rejestruje, lecz o uwodzenie nas poprzez symbole i obrazy, ktore przemawiaja do naszej nieSwiadomosci
obiecujac spelienie skrywanych czesto pragnien czy u$mierzenie irracjonalnych lekow. SpecjaliSci od marketingu chetnie
korzystaja z dorobku psychoanalizy, zwlaszcza ztezy, ze rdézne nasze dziatania, takze zakupowe, stuza zaspokojeniu
nieSwiadomych popeddéw i impulsow, czesto o charakterze seksualnym. Trudno o grupg bardziej podatng na mniej lub bardziej
subtelne seksualne aluzje niz nastolatki. Temu podej$ciu zawdzieczamy m.in. zalew reklam batonikéw i lodéw sugerujacych
przezywanie w czasie konsumpcji dosy¢ dwuznacznej rozkoszy. To przyklady ogélnie znane i wrecz zwulgaryzowane, ale jesli
praca badawcza i kreatywna zostala naprawde dobrze wykonana, to taka reklama dziala. Niewprawne oko nie dostrzega
manipulacji, a ukryta zadza materializuje si¢ w postaci zadzy posiadania. Kupujemy wiec, mamy ten ,,mroczny obiekt pozadania”
i (zamiast euforii) czesto pojawia si¢ frustracja, uczucie nieokreslonego smutku, bo popedu nie da si¢ tatwo oszukaé. Szminka czy
batonik nie zastgpig bliskosci drugiego cztowieka, ani nie sa lekarstwem na niepewno$¢ i lek przed odrzuceniem.

»(Adidas) Niemozliwe nie istnieje”
— poza zasada rzeczywistosci

Nieswiadoma czg$¢ naszej psychiki ma tez swoja wilasng logike — rzadzi si¢ zasada przyjemnosci, tzn. pragnieniem
natychmiastowego zaspokojenia swoich potrzeb bez wzgledu na mozliwosci i konsekwencje. Tak witasnie funkcjonuja malutkie
dzieci — gdy nie dostaja tego, co chca, doswiadczaja ogromne;j frustracji. Dorastajac, wyksztalcamy w sobie zdolno$¢ odroczenia
gratyfikacji, czyli powstrzymania si¢ z zaspokojeniem potrzeby. Uczymy si¢, ze osiagnigcie tego, czego pragniemy, wymaga
niekiedy cierpliwosci i wysitku, a pewnych pragnien nie si¢ zrealizowaé. Z punktu widzenia sprzedawcoéw najlepiej bytoby,
gdyby$my nie dorastali. Szereg reklam odwotuje si¢ do drzemigcej w nas dzieciecej, pozbawionej realizmu impulsywnosci
obiecujac pozadany efekt, natychmiast i bez wysitku: tazienka czysta bez szorowania, schudniesz bez diety i ¢wiczen, jezyk obcy
W miesigc itd. Mtodym ludziom tatwiej uwierzy¢ jest w te obietnice niz starszym, bo przezyli stosunkowo niewiele rozczarowan.
Podsycane przez reklamy pierwotne pragnienia powoduja, ze caly czas chca kierowaé si¢ w zyciu zasadg przyjemnosci, trudno im
si¢ zdoby¢ na cierpliwos¢ i wysitek oraz poradzi¢ sobie z frustracja.

Jak zy¢ 1 mniej kupowac

Jak pomdc miodym ludziom nie zosta¢ konsumpcyjnym zombie. Oto kilka rad:

1. Zachecaj nastolatka do inwestowania w siebie — w rzeczy, ktore nie wychodzg z mody i zostawiajg trwaty $lad przyczyniajacy
si¢ do jego rozwoju np. kursy, sport.

2. Zanim powiesz ,,nie kupi¢ Ci tego”, postaraj si¢ zrozumiec, jakie potrzeby ma zaspokoi¢ ten zakup, a by¢ moze ten sam efekt
uda sie osiggna¢ inaczej.

3. Badz wyczulony na ocenianie ludzi na podstawie uzywanych produktéw i marek — prowokuj do konfrontowania stereotypow
uzytkownika z rzeczywistym cztowiekiem.



4. Zachecaj, by wzoréw do nasladowania szuka¢ wsrod realnych osob z otoczenia nastolatka, zamiast wsrdd bohaterow
marketingowych basni.

5. Pokaz, ze humor mozna sobie poprawi¢ bez wydawania pieni¢dzy, np. rozmowa z przyjacielem zamiast zakupow.

6. Ucz nastolatka krytycznego myslenia — konfrontowania informacji z reklam z rzeczywistoscia, poszukiwania alternatywnych
zrédet informacji i oceny ich wiarygodnosci.

7. Pozwalaj na samodzielne decyzje w ramach okreslonego budzetu — cztowiek najlepiej uczy si¢ na btedach.

8. Wymagaj konsekwencji w dazeniu do upragnionego zakupu — np. odktadanie, samodzielne zarabianie pieniedzy.
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