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Reklama w spo#eczenstWIe mnowacyjnym mformu1ap przekonUJe do we;scua w stan
posiadania wskazywanego produktu. Nlekwestlonowanym zaloZzeniem jej -istnienia jest
nienaruszalnos¢ zdolnosci decydowania sig odbiorcy na jedna lub kilka z wielu podawanych
mu mozliwosci. Przestrzen procesu podejmowama decyzji funkcjonuje jednak w co najmnie;
podwojnych ramach. Z jednej strony ogranlcza jq warunkowanie. genetyczne i spoteczno-
kulturowe, z -drugiej fizjologiczna niemoznosé - posiadania. docelowo peinego obrazu
rzeczywistosci. Uwzglednianie naturalnych mechanizméw selektywnosci percepcji, sugestii i
sublimalnosci w praktyce tworzenia i emisji-reklamy jest wyrazem tych barier, ale zarazem
niezauwazalnym sposobem ksztattowania zachowania pod wptywem jej odbioru.. -

Oostatecznym charakterze przekazu reklamowego decyduje przede wszystkim wiedza
odno$nie jego percepcji.. Percepcja to proces zindywidualizowanego - organizowania i
interpretowania odbieranych przez jednostke informacji w centralnym systemie nerwowym.!
Sposrod nlezllczonej liczby bodzcow zewnetrznych czlowiek odbiera jednak tylko niektére z
nich, bowiem‘ich liczba przekracza fi fizjologiczne mozliwosci absorbeji. Dalej informacja
bodzcowa wpisuje sxe w. zakodowane - schematy - myslowe, gdzie ‘w . ramach. procesu
nadawania znaczenia nastepUJe jej takie transformowanie, aby byla:nie tylko zgodna ze
wstepnym' wyobrazeniem o niej, ale i.miala konkretng tre$¢.2Percepcja, z konieczno$ci
selektywna, podporzadkowana jest przede wszystkim preferenciom z jednej strony co do
odbioru aktualnie oddzialywajacych bodzcow jako bezpoSrednio zwigzanych z biezacymi
potrzebami i oczekiwanych, z drugiej za$ ujmowania wszelkich wyraznych odchyleﬁ od
normalnej sytuacji bodzca. Reklama to uwzglednia w swojej konstrukcji tresci i doborze
medium.? Odbiorca: zainteresowany . zakupem danego towaru ma- dzieki niej wylowi¢ z
gaszczu naplywajacych . zewszad - informacji- wiadomosé o nim -wiasnie. Ogloszenie
reklamowe osigga to zastosowanym kolorem, wielko$cig czy umieszczeniem go w miejscu
‘bardziej widocznym. Tre$¢ za$ buduje na przyktad tylko z.samych zalet. przedmiotu czy:
zjawiska,” ignorujac . wady. Jako zgodna .z wewnetrznym przekonaniem zostanie . latwiej
zaakceptowana. Stuzy temu takZze jej podanie. Informacje najbardziej ekscytujace, opisane
jedynie w kategoriach -dobre-zle - czy skuteczne-nieskuteczne uwaza sie zwykle za
najwainiejsze. Tego typu dane pozostanq w pamieci, ktéra selektywnie»zatrzyma przede
-wszystkim - tresci potwuerdz'ajqce wczesniejsze do$wiadczenia i oparte na nich postawy.
Uprzednie - pozytywne opinie 0 reklamowanym produkcie czy duza czestosc kontaktu z
reklamq moga tez juz wystarczaé do jej zapamietania® .

Za pomocg zmystow czlowiek jest w stanie odebra¢ bodzce tylko w pewnych pasmach
czestothwoscn i natezenia. Nadto progowa wartoé sity bodzca fluktuuje w czasie. Zmienia
sxe tez wrazliwo$¢ receptorow czesto w bardzo duzym przed2|ale Inaczej widzimy w nocy,
inaczej w dzien..Gdy czego$ nastuchujemy, potrzebne jest mnigjsze natezenie dzwieku niz
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w sytuacji, gdy jesteSmy czyms zajeci. Przy wielokrotnym lub nieprzerwanym dziafaniu
bodzca, przestaje on by¢ odbierany Swiadomie (przebywanie w zadymionym pomieszczeniu
po pewnym czasie jakby anuluje odczuwanie zapachu dymu). Rejestrowanie bodzcow
silniejszych od fizjologicznego progu - wrazliwosci receptora i stabszych od progu
spostrzegania $wiadomego to zaloZenie reklamy sublimainej. Polega na stymulowaniu tej
czesci ludzkiego mozgu, ktéry odbiera na przyklad przekazy dzwigkowe nierejestrowane
- $wiadomie przez ucho czy przekazy wizualne nieodbierane $wiadomie przez oko. Adresat
takich 'dziatan  nie moze $wiadomie dostrzec czy uslysze¢ przekazu, cho¢ ‘jest on
zarejestrowany: w mézgu i oddziatuje na odbiorce z pominigciem: $wiadomosci. Pézniej
moze by¢ rozpoznawany jako juz znany. i kojarzacy sie z czym$ (przyjemnym lub nie), co
rodzi reakcje orientacyjng dla odbiorcy. Reklama tego typu przyjmuje najczesciej postac
albo krotkiego bodzca wizualnego, albo przySpieszonej mowy o matym natezeniu glosu,
albo " osadzania lub "ukrywania rdznorakich symboli. - Historia. reklamy podprogowej
rozpoczeta sie w roku 1957, gdy amerykanskie czasopismo ,Saturday Review" umiescito
artykut Jamesa M. Vikary'ego, wiasciciela firmy marketingowej. W swej publikacji
przedstawit wyniki eksperymentu przeprowadzonego na 45 699 widzach kin w Fort Lee
(New Jersey). Dla potrzeb badania taSme filmowa spreparowano w ten sposéb, ze w
odstepach pigciosekundowych wyswietlano :przez trzy milisekundy (0,003 sekundy), na
przemian napisy ,Drink  Coca-Cola” i ,Hungry? Eat popcorn’. Nastepnie tasme
tq eksponowano podczas seansdw: fimowych nie uprzedzonym o .tym fakcie widzom.
Rezultatem eksperymentu byt wzrost sprzedazy. popcomu-0 57% i Coca-Coli 0 18 %.
Podsumowujac  uzyskane wyniki, Vikary podaf, iz odkryf nowy rodzaj -reklamy
wykorzystujacej znane juz od dawna psychologom: zjawisko sumowania si¢ bodzcow
podprogowych. Twierdzil, iz podczas projekcji obrazy przedostajg sig do ludzkiego mézgu,
mimo Ze nie sq rejestrowane Swiadomie.5 PdZniejsze analizy tego problemu nie dostarczyly
jednak jednolitej jego interpretacji. Z jednej strony badania faboratoryjne wskazujg, ze
istnieje  wplyw przekazow podprogowych na zachowania czlowieka. Komunikaty ‘tak
nadawane powodujg, ze pewne postawy majg u{athony dostep do umysiu odb|orcow atym
samym ‘wplywajg na pozniejsza interpretacje. wyjsciowo podanej:nigjasno informacjit Z
drugiej zarazem akcentuje sie, ze reklama skierowana do pod$wiadomosci moze wplywac
jedynie ‘na bardzo elementame :potrzeby adresata,-takie jak glod,” pragnienie. czy poped
seksualny, “nie za$ napotrzeby wyzsze. Nie- ma- dowodéw, : ktore. by wskazywaly,
Ze komunikaty * podprogowe mogaq- skioni¢ ludzi do dziatania- wbrew ich - Zyczeniom,
wartosciom czy osobowosciom. Wplywaja one na zachowania tylko wowczas, jezeli ktos z
natury jest predysponowany-do danego typu dziatania.” Poza tym reklama podprogowa
dziata krotko, mniej wiecej-od kilku-minut do kilku godzin i podlega duzym wahaniom ze
~ wzgledu na indywidualne cechy czlowieka, a-wigc wielu ludzi wykazuje na nig odpomos¢.
Tre$¢ w komunikacie .reklamowym jako ‘informacja podstawowa  jest podawanaalbo
wprost albo jako informacja poboczna. Taki uktad pobudza tryb odbioru sugestywnego,
ktory moze omijaé nie tylko nastawienie racjonalne odbiorcy doreklamy, ‘ale nawet jego
stan bycia dla tej sytuacji Swiadomym. Sugestia wystepuje w. kazdym komunikacie
reklamowym. Jest w jego tresci rozktadem informacji i wskazywanych wprost lub nie wprost
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odniesien interpretacyjnych. dla - niej. Sugestla w. reklamie polega na taklm podaniu w
przekazue mformacp ktory jakby -na-chwilg. zawiesza peing- kontrole umystu odbiorcy,
zaweza pole jego $wiadomosci i wskazuje - mu - opcje-:pozadanego -stosunku :do
reklamowanego produktu. Komunikat zwykle na poczatku sygnaluzule dla odblorcy problem
wymagajacy - osobistego - rozwigzania. -Jest  to .stan niekomfortowy. - Dalej-. pojawia
jednoznaczna -propozycja - wyjécia z - tej sytuacp -Podany:.wzorzec. postawy, ucieczki,
-dynamizuje odbiorce. w klerunku“przynajmmej akceptacn pozqdanego reagowania. na
komunikat.Odbiorca uzalezmajapy opuszczenie : stanu- dyskomfonu od .. sity podanej
* informacji zazwyczaj nie zdaje sobie sprawy w owej chwil, Ze mogtby zareagowat inaczej.

~ Nie kontroluje procesu wyboru mozliwosci - dzialania. Jest to.moment, w. ktorym bez

- odwolywania sig do racjonalnej argumentacii czy stosowania nakazu uzyskuje sie. wptyw na
przekonania i postepowame osoby. a-nawet_grupy spolecznej. Technicznie:oddziatywanie
przez sugestze moze przebiegac roznorako, -bezposrednio i posrednio. :Jako.- sugestla
nakazowa opiera sie na wrodzonej . wtasciwosci- ulegania imperatywnym -wezwaniom.
~ Przyblera ona rézne formy, poczawszy od niesprecyzowanego ostrzezenia lub, sygnalu dla
zwrécenia uwagi odblorcy, po.dokladne wskazowki pozadanego zachowama W sugesti

. migkkiej wykorzystuje sie taki typ komumkatu reklamowego gdzie brak jest’ konkretnego
polecenia -skierowanego do. odblorcy, a. sugestla ma pobudzié. do akceptacji i
odpowiedniego dziatania drogg okrezna, na przyklad poprzez pytama zawnerajqcych ukryte
wskazowki odnosnle odpowiedzi czy kurtuazyjng uprzejmos¢ typu ,zastanow. sig czy. twoj
ulubieniec jest dobrze odzywiany”8 Wskazanie autorytetu w sugestii z kolei opiera sig na
‘wiasciwosci ludzkiej psychiki automatycznego ulegania osobom wybitnym lub wyjatkowym
pod jakimé wzgledem. Moze to by¢ autorytet wybitnego znawcy lub tylko autorytet moralny,
ale w kazdym przypadku wyzwalany jest efekt podporzadkowania. Jest on tak silnie
zakorzeniony - spolecznie, - ze w roli- swoxstego Lautorytetu” czasami wystepule sam
reklamowany produkt’ jako wysoko notowany na rynku. ZestaW|ony z mnym w sposob
‘emocjonalny ,przepromieniowuje” nan swolqwartosc9 ' :

" Reklamie, w szczegolnosm kodowanej w oparciu .0 uwarunkowanla percepcyjne -

"sublimalne, na poziomie. spolecznego odbioru towarzyszy atmosfera nieufnosci, a-nawet
lek. Poteguja go glosne medialnie wyniki jakoby kolejnych badan, ale takze i incydentalne
wydarzenia. Socjolog Wilson Bryan Key zdecydowanie twierdzi, ze rutynowi tworcy reklam

‘ mannpululq naszym zachowaniem, stosujac podprogowe komumkaty seksualne. Dopatrywat
sig meskich i zefiskich organow piciowych lub stowa,,sex” nawet w kostkach lodu, dymie
papierosowym, butelce PEPS, a takze w ramionach ma%ych dzieci. Chot tresci takie nie s
spostrzegane $wiadomie, jego zdaniem wpraW|an oné ludzi w dobry, nastro; i sklaniaja do
skuplema uwagi nareklamie, wszystko to za$ moze. zwigkszy¢ prawdopodoblenstwo
e bedg kupowat wiasnie ten produkt mimo Ze eksperymenty wykazaly, ze .na przyklad

_kobiety, w przeciwienstwie. do- mezczyzn, .w niewielkim stopniu ulegaja’ ‘wplywowi tak -
obrazowanym aktom seksualnym10 Wythkowo g%osne medialnie bylo oskarzenie w latach
siedemdziesiagtych muzykow z grupy Pink Floyd, Ze na swoich plytach umieszczali sugestie
podprogowe. Jak sig okazalo w muzyke wmontowano -nagranie’ glosu, -ktory. puszczony
wstecz wypowiadat tekst ,gratulujemy odkrycia naszej tajemnicy”.' Powstat ogromny rynek

-taém magnetofonowych, plyt i nosnikow -pamieci - zawierajacych ‘podprogowe przekazy
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dzwekowe pomagajqce zainteresowanym- pozbyc sie- nadwagi, rzuci¢' palenie, podnies¢
zdolno¢ uczenia, samooceng itp. W 1988r. Amerykanie kupili ponad-5 milionow tasm 'z
takimi przestaniami, a sprzedaz zostata oszacowana na 50 milionow dolaréw (,Newsweek’,
July '30, 1990).2°'W 1991 roku. Anthony Greenwald  przeprowadzit -badanie. dotyczace
efektywnosci tego typu nagran. Polowa badanej grupy wystuchata tasmy, ktora zawierala
-komunikaty podprogowe stuzace- poprawieniu pamigci, a pozostali-wystuchali' nagrania z
_bodzcami podprogowymi: przeznaczonymu do podnoszenia samooceny. Zadna z taém nie
'wywarla wp#ywu na pamig¢, ani na samooceng badanych oséb. W kolejnym badaniu, na tej
samej grupie 0sob, polowie grupy powiedziano po eksperymenme Ze stuchali innej tasmy,
niz wysiuchah wrzeczymstosm -Ci, ktérzy sadzili, iz wys{uchall nagrania polepszajqcego
pamlec uwierzyli, Ze naprawde ulegta ona poprawie, a ci za$, ktorzy sadzili, ze ‘wystuchali
nagrania podwyzszajacego samoocene, byli przekonani, iz SIQ poprawﬂa DZ|alo sug tak
"mezaleznle od tego, ktorej tasmy naprawde; stuchali.’? :

'reklamy zamyka sig na dzi$ w przekonaniu, ze jej tre§¢ odd2|a#ywu1qca na podSWIadomosc
‘moze wplywac jedynie na bardzo elementame potrzeby odbiorcy, takie jak gtod, ‘pragnienie
czy poped seksualny, nie zaé na wyzsze, a zwlaszcza system wartosci, e moze
ewentualnie przywoiac nieuswiadomione motywy, ale'nie moze ich wytworzyc ani zmieniag,
Ze dziala krotko mniej- WIQCS] od kilku minut do kllku godzin oraz ze podlega duzym
‘wahaniom ze wzgledu na roznice indywidualne, a wiec wielu” ludzi wykazu;e na nig
odpornosé. Reklama tego typu w rzeczywistosci podlega wigc powaznym ograniczeniom.
Efektem dziatania bodzcow podprogowych moga byé zmiany w zachowaniu.Jednak zakres
tego typu zachowan jest dos¢ waski. Gdy w gre. wchodzq przekonanla i wartoci osobiste,
do ktorych jednostka jest w wysokim stopniu przywigzana i ktérych zdecydowana jest
broni¢, nie mozna mowi¢ o zmianach zasadniczych. Nadto wielu sadzi, Zze w normalnych,
niekontrolowanych warunkach dnia codziennego jest wrecz . niemozliwe, by czlowiek
zmuszony wybieraé sposréd olbrzymiej liczby bodzcow polawxajqcych sie powyzej progu
sensorycznego, zwracat. uwage na_ bodzce .wysylane  ponizej tego progu..Jednak . w
przypadku oddzialywania:bardziej obo;etnego z punktu widzenia: wartoscl osob;stych n|e
wyklucza sig, Zze moze byc ono skuteczne. ™ : ,
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