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Reklama każe ci myśleć, że przez całe
swoje życie marzyłeś o czymś, o czym do tej
pory nigdy nawet nie słyszałeś.

KONSPEKT WŁAŚCIWY
Wykorzystanie  dorobku  psychologii  w  reklamie  jest  dzisiaj
powszechnym  zjawiskiem.  Reklama  stara  się  oddziaływać  na
konsumenta  za  pomocą  coraz  bardziej  skomplikowanych  metod.
Stworzyła ona cały aparat perswazji, który ma zapewnić nadawcy
reklamy realizacje jego strategicznych celów. Z tego względu,
aby  skonstruować  skuteczny  przekaz  reklamowy,  należy
umiejętnie  posługiwać  się  w  praktyce  psychologią  reklamy.
Jesteśmy  świadkami  sprzedaży  idei  obciążonej  ładunkiem
emocjonalnym a nie rzeczywistego produktu, a co szczególnie
interesujące, konsumenci są skłonni kupować tę emocjonalnie
naładowaną ideę.

Aby  zrozumieć  wpływ  reklam  na  zachowanie  ludzi,  należy
spojrzeć na człowieka od strony psychologicznej. W myśl tego
iż  zachowaniami  ludzkimi  rządzą  wewnętrzne  siły  nazywane
popędami,  pożądaniami  lub  potrzebami  twórcy  reklam  chcąc
znaleźć  klucz  do  umysłów  i  portfeli  klientów  używają
wszystkich  znanych  im  „narzędzi”,  by  pan  X  mimo  natłoku
docierających do niego informacji sam nie wiedząc czemu nabył
towar reklamowany właśnie przez nich.

W dosłownym tego słowa znaczeniu reklama nie może przecież



nikogo „zmusić” do kupienia tego czy innego produktu, jednak
wiedza  psychologiczna  używana  przy  budowie  komunikatów
reklamowych  przyczynia  się  do  wywoływania  w  ludziach
sztucznych potrzeb. Jako obywatele nowoczesnych społeczeństw
nie  mamy  już  czasu,  ani  energii,  czy  choćby  możliwości
intelektualnych  niezbędnych  do  starannego  rozważenia
wszystkich „za” i „przeciw”, oraz samej celowości podejmowania
większości decyzji.

W  rezultacie  wytworzyliśmy  sobie  coś  na  kształt
intelektualnego  skrótu,  dlatego  zamiast  analizować  każdą
najmniejszą informację mającą związek z podejmowaną decyzją
idziemy szybszą drogą wybierając towar automatycznie, zupełnie
nie  panując  nad  swymi  popędami,  tak  naprawdę  powodowani
podświadomym  impulsem,  mimo  zupełnego  braku  logiki  w
działaniu. Wojna o klienta trwa więc bez przerwy, prowadzona
najróżniejszymi  środkami  –  od  informacji  po  perswazję,  od
reklamy po promocję, w coraz mniejszym stopniu przyczyniając
się do racjonalizacji wyborów konsumenckich.

W mojej pracy zajmę się analizą metod i form oddziaływania na
potencjalnego  odbiorcę  ukazując  ogromną  rolę  jaką  odgrywa
wiedza  psychologiczna  używana  do  tworzenia  przekazów
reklamowych  .  Przedstawię  oraz  przeanalizuję  techniki  i
narzędzia wpływu jakimi posługują się ich twórcy oraz efekty
ich  oddziaływania  na  poszczególne  grupy.  Do  napisania  tej
pracy  wykorzystałam  wiadomości  literatury  marketingowej,
liczne  publikowane  w  prasie  specjalistycznej  artykuły
dotyczące  reklamy,  oraz  badania  ankietowe.

Praca moja składa się z czterech rozdziałów. W pierwszym z
nich  wyjaśniam  na  czym  polega  istota  i  funkcje  reklamy,
przedstawiam  cechy  jakimi  charakteryzuje  się  reklama  oraz
ukazuję w jaki sposób odbywa się proces oddziaływania reklamy
na jej odbiorców. W dalszej części rozdziału systematyzuję
cele stawiane przed reklamą i główne cechy jakimi się one
charakteryzują.



W rozdziale drugim opisuję postaci występujące w reklamach
oraz to w jaki sposób poszczególne z nich wywierają wpływ na
odbiorców. Przytaczam konkretne przykłady, by móc zobrazować
przemożny ich wpływ na podjęcie decyzji o zakupie oraz jej
realizację.  Rozdział  trzeci  poświęcony  jest  psychologicznym
aspektom reklamy i to jak ważne są one w całym mechanizmie jej
działania. Przedstawiam też w jaki sposób emocje stają się
potężnym  narzędziem  wpływu  na  zmianę  postaw  i  zachowania
klienta, wykorzystując te składowe komunikatu jakimi są humor,
sex i strach. Druga część rozdziału poświęcona jest rodzajom
narzędzi perswazji, będącym wyzwalaczami ludzkiej uległości. W
rozdziale  czwartym  ukazuję  negatywne  skutki  oddziaływania
reklamy  na  społeczeństwo,  prowadzące  aż  do  wystąpienia
związanych z nimi schorzeń. Rozdział ten kończę podsumowaniem
wniosków wypływających z przeprowadzonych ze mnie badań
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