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RozDZIAL 1

GLODNY? ZJEDZ POPCORN!
HISTORIA PERSWAZJI PODPROGOWE]

W latach 50. XX wieku Stany Zjednoczone mialy problem. Skonczyta sie II woj-
na $wiatowa i fabryki w kraju produkowaly niespotykane wczes$niej ilosci dobr
konsumpcyjnych. Niestety, ludzie za mato ich kupowali.

Trudno$ci okresu Wielkiego Kryzysu i pdzniejszej pozogi wojennej odcisnely
swoje pietno na zbiorowej psychice. Ludzie byli w wiekszo$ci bardzo oszczedni.
Starali sie, zeby wystarczato im to, co maja, i unikali kupowania rzeczy, ktérych
nie potrzebuja. Wiekszo$¢ produktéw byla porzadnie wykonana i nie trzeba
ich byto czesto zastepowaé nowymi.

Chociaz taka sytuacja moze sie wydawac idealna, brak konsumpcji stanowit po-
wazne zagrozenie dla powojennej odbudowy gospodarki. W odpowiedzi pro-
ducenci i specjalisci od reklamy stworzyli nowg dziedzine nauki, zwana ,bada-
niami motywacyjnymi”. Zatrudnili psychologéw i socjologéw z uniwersytetéw,
zapewnili im dobrze wyposazone laboratoria i poprosili o opracowanie nowo-
czesnych technik psychologicznych, ktére sktonityby ludzi do kupowania réz-
nych towaréw. Szacuje sieg, ze pod koniec lat 50. w badania motywacyjne inwe-
stowano okoto miliarda dolaréw rocznie, a kolejne dziesie¢ miliardéw dolaréw
przeznaczano co roku na reklame ogélem?. To ogromne wydatki, jesli wezmie-
my pod uwage, ze w tamtym czasie bochenek chleba kosztowal 17 centéw.

1 Vance Packard, The Hidden Persuaders, Penguin Books, Nowy Jork 1957.

2 Alvin W. Rose, Motivation research and subliminal advertising, ,Social Research” nr 25, 1958, s. 271
— 284. Na s. 272 — 273 autor stwierdza: ,Badania motywacyjne w Stanach Zjednoczonych to biznes
wart miliard dolaréw rocznie; prawie kazda wazniejsza galaz przemystu w kraju zatrudnia psycholo-
go6w, aby przenikna¢ do umystéw konsumentéw (...)"
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W badaniach nad reklama zastosowano metody psychologiczne, ktére
wczes$niej wykorzystywano w diagnozowaniu i leczeniu nerwicy. Naukow-
cy odkryli, ze ludzie czesto kupuja z powodéw nieswiadomych, z ktérych
nie zdajg sobie sprawy. Poprzez proces ,doglebnego sondowania” (ang. depth
probing) dotarli do ukrytych motywacji konsumentéw, dotyczacych okreslo-
nych produktéw. Badanych proszono o potozenie sie i spontaniczne ujaw-
nianie swoich najskrytszych odczu¢. Naukowcy zadawali pytania w rodza-
ju: ,Jakie jest pana najwcze$niejsze wspomnienie zwiazane z ciastkiem?”
czy ,Jak sie pani czuje, jedzac ciastko?”. Stosowali takze testy na skojarze-
nia stowne (,ciastka... matka... mleko..”), testy uzupetniania zdan (,Kiedy
mama dawata mi ciastko, czutem..”) i testy projekcyjne, w ktérych badanemu
pokazywano obrazek i proszono o ulozenie o nim historyjki. Wykorzysty-
wali psychodramy, w ktérych badanych proszono o ,odegranie” swoich od-
czu¢ wobec danego produktu. Tworzono grupy fokusowe (ang. focus groups),
aby ,sondowac¢” kilku konsumentéw jednoczesnie. Sesje te czesto filmowaty
i analizowaty zespoty badaczy.

Wnioski z badait motywacyjnych znacznie podniosly sile perswazji reklam.
Na przyklad pewien producent cygar wypuscit reklame, ktéra pokazywata
kobiete radosnie rozdajaca cygara swojemu mezowi i jego kolegom. Cho-
ciaz wydawalo sig, ze ta reklama zostata dobrze zaprojektowana, miata nega-
tywny wplyw na wielko$¢ sprzedazy. Badacze motywacyjni przeanalizowali
problem i odkryli, Ze mezczyzZni nieSwiadomie pala cygara dlatego, ze drazni
to ich zony. Spowijajac dom kiebami dymu, czuja sie wazni i dominujacy.
Reklama niechcacy pozbawiata ogladajacych ja mezczyzn sekretnej przyjem-
nosci, jaka czerpali z palenia, bo pokazywata kobiete zachecajaca do kon-
sumpcji tytoniu. Kiedy poprawiono ja tak, zeby nie godzita w ukryte prag-
nienia mezczyzn, sprzedaz znacznie wzroslas.

Oprécz testow psychologicznych specjalisci od reklamy opracowali sprzet
elektroniczny, ktéry mierzyl nie§wiadome reakcje fizyczne konsumentéw
na produkty, opakowania i reklame. Stworzone przez nich urzadzenia wy-
krywaly mikroskopijne ilo$ci potu na skérze, niewielkie zmiany w szyb-
kosci tetna oraz minimalne skurcze mies$ni, ktére zdradzaly nieswiadome
stany emocjonalne badanych. W niektérych supermarketach uzywano no-
woczesnych ukrytych kamer do monitorowania ruchu oczu klientéw. Sto-
pien rozszerzenia Zrenicy odzwierciedlal zainteresowanie klientéw kazdym

3 Edward H. Weiss, How motivation studies may be used by creative people to improve advertising, refe-
raty zgloszone na konferencji o reklamie, Uniwersytet Michigan, Biuro Badan Biznesu, 7 maja 1954.
Kwestie te oméwiono réwniez w: Harry W. Hepner, Advertising: Creative Communication with Con-
sumers, wyd. 4., McGraw Hill, Nowy Jork, s. 147 — 153, a takze w: Steuart H. Britt (red.), Consumer
Behavior and the Behavioral Sciences: Theories And Applications, John Wiley and Sons, Nowy Jork
1966, s. 105 — 106.
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z produktow. Liczba mrugnie¢ na minute pokazywala stopien ich napiecia.
Jak sie okazalo, wiele robiacych zakupy oséb znajdowalo si¢ w tagodnym
transie hipnotycznyms*.

Wiekszos¢ tych odkry¢ po raz pierwszy ujawnit Vance Packard w opublikowanej
w 1957 roku ksigzce The Hidden Persuaders. Napisana w inteligentny sposob,
bez technicznego zargonu szybko zostala ona bestsellerem i przedstawita osiag-
niecia naukowe, takie jak ,,doglebne sondowanie”, opinii publiczne;j.

GLODNY? ZJEDZ POPCORN

Mniej wigcej w czasie, kiedy ukazala sie ksiazka Packarda, w Nowym Jorku od-
byla sie konferencja prasowa jednego z czotowych badaczy motywacyjnych, Ja-
mesa Vicary’ego®. Ujawnil on, Ze potajemnie prowadzil w kinie w New Jersey
eksperymenty z wykorzystaniem urzadzenia zwanego ,tachistoskopem” Ta-
chistoskop moze wyswietla¢ stowa lub obrazy na ekranie przez bardzo krétka
chwile — czesto zaledwie 1/300 sekundy®. Psycholodzy juz w 1917 roku odkryli,
ze takie ulotne blyski obrazéw zapisuja si¢ w nieswiadomosci widza i wplywaja
na niego na poziomie podprogowym, chociaz §wiadomie nie sa dostrzegane.

Vicary wyswietlat stowa ,Glodny? Zjedz popcorn” oraz ,Pij coca-cole” co pie¢
sekund przez caly film Piknik z Kim Novak. W eksperymencie nieSwiadomie
uczestniczylo ponad 45 ooo widzéw. Vicary twierdzil, ze te podprogowe komu-
nikaty podniosly sprzedaz popcornu az o 57%. Zaoferowal ustugi swojej firmy,
Subliminal Projection Corporation, handlowcom i agencjom reklamowym na ca-
tym $wiecie. Zapewnil swoich potencjalnych klientéw, ze moze tworzy¢ reklamy
podprogowe dla dowolnej liczby produktéw w najrézniejszych mediach. Vicary
uwazal, ze reklama podprogowa przyniesie spoteczenistwu ogromne korzysci.
Ludzie beda mogli ogladac telewizje bez denerwujacych przerw na reklamy. Ko-
munikaty podprogowe, emitowane potajemnie co pie¢ sekund, promowalyby
sprzedaz produktéw bez obnizania rozrywkowej wartosci programaéw.

Chociaz pézniej okazalo sig, ze podawana przez Vicary'ego wysoko$¢ sprzedazy
byla przesadzona’, ta konferencja prasowa przyniosta ogromny rozgtos jego kon-

4 Vance Packard, State of the question: The mass manipulation of human behavior, America, 14 grud-
nia 1957, s. 342 — 344.

5 Alan F. Westin, Privacy and Freedom, w Tampering With the Unconscious, Antheum, Nowy Jork
1968, s. 279 — 297, wzmianka na s. 279.

6 Doniesienia prasowe z tamtego okresu méwia o wy$wietlaniu przez Vicary’ego komunikatéw pod-
progowych o dlugosci 1/3000 sekundy. Prawdopodobnie sa to bledne dane. W wigkszosci badan
omoéwionych w rozdziale 2. (tej ksiazki) stosowano prezentacje o zakresie 1/300 sekundy.

7 Stuart Rogers, How a publicity blitz created the myth of subliminal advertising, ,Public Relations
Quarterly’, 1992 — 1993 (37)(4), s. 12 — 17. Zob. takze Walter Weir, Another look at subliminal facts,
»Advertising Age’, 15 pazdziernika 1984, s. 46.
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cepcjom. Przez pewien czas wiele firm probowalo zrobi¢ interes na zastosowaniu
technik przekazu podprogowego. Kilka stacji radiowych zaczelo oferowaé pod-
progowe ,reklamy szeptane’, w ktérych ukrywano komunikaty w rodzaju ,,Kupuj
rope z Oklahoma Oil” albo ,,Pij 7-Up” pod grana na antenie muzyka®. Stacja te-
lewizyjna KTLA z Los Angeles podpisata kontrakt na 60 ooo dolaréw, w ktérym
zgodzita sie na wprowadzenie do programéw podprogowych komunikatéw ,uzy-
tecznosci publicznej™. Magazyn ,Life” podal, Ze do co najmniej dwédch horroréw
dodano przerazajace podprogowe klatki, aby zwiekszy¢ strach widzéw ™.

Wkrotce jednak stalo sig jasne, ze mysl o byciu podprogowo manipulowanym bar-
dzo niepokoita spoleczenstwo. Zamiast powita¢ koncepcje Vicary’ego z otwartymi
ramionami, wiekszo$¢ ludzi byla nimi oburzona. W najwazniejszych periodykach
ukazaly sie gniewne komentarze. Organizacje religijne o§wiadczyly, ze projekcja
podprogowa zagraza wolnosci jednostki i bedzie wykorzystywana do prania moz-
gow i presji politycznej. ,The New Yorker” oglosil, ze oto ,famane i penetrowane”
sa ludzkie umysly*’. ,Newsday” nazwat tachistoskop ,najbardziej niepokojacym
wynalazkiem od czaséw bomby atomowej”2. W li$cie zamieszczonym w ,,Los An-
geles Times” pewien prominentny biznesmen sugerowal, ze Vicary jest réwnie
zdeprawowany jak nazistowscy zbrodniarze wojenni i powinno sie go zastrzeli¢'3.
Z sondazu opublikowanego w ,Public Opinion Quarterly” wynikalo, ze jedna
trzecia badanych oswiadczyla, iz przestanie ogladac telewizje, jesli programy beda
zawiera¢ komunikaty podprogowe*“.

To powszechne oburzenie szybko sprawito, ze branza reklamowa wykonata zwrot
i zaczela potepia¢ manipulacje podprogowa. Rozglosnie radiowe w calych Sta-
nach Zjednoczonych zapewnialy stuchaczy, ze nie bedg wykorzystywaé komuni-
katéw podlegajacych percepcji podprogowej. Trzy najwieksze stacje telewizyjne
zareczyly, ze nigdy nie zastosuja reklam podprogowych. Stacja CBS oswiadczyla
publicznie, ze ,prawne, spoleczne i etyczne” konsekwencje nadawania tresci pod-
progowych wykluczaja ich stosowanie, przynajmniej w tej chwilis.

W tym okresie zaproponowano wiele projektéw ustaw, zaréwno na szczeblu sta-
nowym, jak i ogélnokrajowym, ktére zakazywalyby stosowania technik przekazu
podprogowego. Jednak wbrew powszechnemu przekonaniu zadnej z nich nigdy

8 Advertising Age, 17 grudnia 1957, s. 93. Przytoczono w: Privacy and Freedom, op. cit., s. 283 — 234.
9 Advertising Age, 27 stycznia 1958, s. 107. Przytoczono w: Privacy and Freedom, op. cit.
10 »Hidden sell« technique is almost here, ,Life’, 31 marca 1958, s. 102.
11 ,Talk of the Town’, The New Yorker, 21 wrzeénia 1957.
12 Newsday (Garden City, N.Y.), cytowany w ,Christian Science Monitor’, 6 stycznia 1958.
13 Zob.John Brooks, The little ad that isn’t there, ,Consumer Reports’, styczen, s. 7. Zob. takze Alvin W. Rose,
Motivation research and subliminal advertising, ,Social Research’, (25) 1958, 271 — 284, s. 277.
14 Ralph N. Haber, Public Opinions regarding subliminal advertising, ,Public Opinion Quarterly’,
(23) 1959, 5. 291 — 293.
15 ,New York Times’, 4 grudnia 1957. Takze w: Alan F. Westin, Privacy and Freedom, 1968 (op. cit.).
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nie przegltosowano®. Silne lobby branzy reklamowej zablokowato proces legisla-
cyjny. Jednoczes$nie zarliwe potepianie manipulowania nie§wiadomoscia w me-
diach uspokoito leki spoteczenstwa. Pod koniec lat 50. Federalna Komisja ds. Ko-
munikacji (Federal Communications Commission) o$wiadczyla, ze zadna ze stacji
nie uzywa technik podprogowych, zatem nie ma koniecznosci ich zakazywania®.

Trudno sie dziwi¢, ze specjalisci od reklamy po cichu na powaznie zabrali si¢
za badanie technik podprogowych w tym samym czasie, kiedy publicznie po-
tepiali je jako niemoralne. W artykule z 1958 roku zamieszonym w ,Christian
Science Monitor” i zatytutowanym Ad Firms Ponder Success of Invisible Com-
mercials (,Agencje reklamowe biora pod uwage skutecznos¢ niewidzialnych re-
klam”) ujawniono, ze ,duza agencja” rozeslata poufne pismo do swoich klientéw,
w ktérym pisze, ze ,gra idzie o wystarczajaco wysoka stawke’; by kontynuowac
badania nad technikami podprogowymi*®. Niewatpliwie wiele konkurencyjnych
firm przyjeto podobna strategie.

Przez mniej wiecej 13 nastepnych lat ten temat po prostu przestal pojawiac sie
w wiadomosciach. W latach 60. w popularnych mediach ukazalo si¢ bardzo nie-
wiele materiatléw dotyczacych technik podprogowych*. Agencje reklamowe za-
checaly osrodki informacyjne do unikania tego zagadnienia. Spoteczenistwo czulo
sie zagrozone idea perswazji podprogowej i zaakceptowalo podsuwana mu absur-
dalna mysl, Ze przemyst reklamowy przestat sie ta kwestig interesowac.

PODSWIADOME UWODZENIE

W 1969 roku profesor medioznawstwa Wilson Bryan Key, prowadzac zajecia na Uni-
wersytecie Western Ontario, zauwazyl dziwna iluzje optyczna na ilustracji zamiesz-
czonej przy artykule w magazynie ,,Esquire”. On i jego studenci doszli do wniosku, ze
jest to po prostu ciekawy zbieg okolicznosci.

Jednak w nastepnych tygodniach profesor wraz ze studentami znalezli po-
dobne iluzje w innych czasopismach. Key zdal sobie sprawe, ze ukryte obrazy
tworzono celowo, aby wplywaé na odbiorcéw na poziomie nieswiadomosci.
W 1972 roku opublikowal wyniki swoich badan w ksiazce Subliminal Se-
duction (,Pod$wiadome uwodzenie”)>°.

16 Alan F. Westin, Privacy and Freedom, 1968, s. 292 (op. cit.).

17 Alan F. Westin, Privacy and Freedom, 1968, s. 292 (op. cit.).

18 Ad Firms Ponder Success of Invisible Commercials, ,Christian Science Monitor’, 6 stycznia 1958.

19 Vance Packard, The People Shapers, Little, Brown, and Co., Boston 1977, s. 136. Réwniez w archi-
wach komputerowych znalaztem bardzo niewiele artykuléw z tamtego okresu na temat przekazu
podprogowego.

20 Wilson Bryan Key, Subliminal Seduction: Ad Media’s Manipulation of Not So Innocent America,
Signet, Nowy Jork 1973.
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Natknalem si¢ na egzemplarz tej ksiazki w San Francisco okoto roku 1975 i te-
mat ten od razu mnie pochlonal. Zaczalem zbiera¢ wtasne przyktady na podpro-
gowa manipulacje, z ktérych jeden przedstawiono na rysunku 1.1. Przyjrzyj sie
mu dokladnie, zanim zaczniesz czyta¢ dalej.

i
If you got shed in:
' ITY

Bl Waming: The Surgeon General Has Determined
A8 That Cigarette Smoking Is Dangerous to Your Health,

Rysunek 1.1
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WYPROBUJ NASZA TWARDA, PACZKE

Ta reklama papieroséw Benson & Hedges ukazata sie na tylnej okladce maga-
zynu ,Iime” w kwietniu 1976 roku. W tym okresie czasopismo to mialo okoto
czterech milionéw egzemplarzy nakladu i dwadzie$cia milionéw czytelnikow.
Koszt zamieszczenia w nim calostronicowej reklamy wynosit okoto 75 ooo dola-
réw. Opracowanie graficzne mogto kosztowac 20 ooo dolaréw. Poniewaz rekla-
ma ukazala sie wielokrotnie w réznych pismach, catkowity koszt catej kampanii
prawdopodobnie przekroczyl p6l miliona dolaréw.

Dzi$ takie przedsiewzigcie byloby jeszcze drozsze. W 2003 roku, kiedy to pi-
sze, zamieszczenie calostronicowej reklamy z tytu na okladce ,Time’a” kosz-
tuje 272 700 dolaréw*. Dzieki komputerom koszt opracowania graficznego
nie wzrést az tak bardzo, ale nadal wynosi 25 0oo dolaréw. W sumie opubliko-
wanie takiej reklamy kilka razy w paru réznych pismach w catym kraju wymaga-

toby wylozenia kilku milionéw dolaréw.

Skoro w gre wchodza tak duze pieniadze, nic w reklamie Benson & Hedges
z pewnoscig nie moglo powsta¢ przypadkiem. Przygotowal ja zespot wykwalifi-
kowanych technikéw, wykorzystujac dane z badan gromadzone przez kilkadzie-
sigt lat. Drobiazgowo ja analizowano i dopracowywano, tak jak artysta malarz
pracuje nad obrazem. Poniewaz wigkszos$¢ ludzi ledwo zerka na reklamy i mato
kto czyta ich tekst, zaprojektowano ja tak, zeby wplyneta na obojetnego odbior-
ce, ktory poswieca jej tylko kilka sekund.

Zdjecie przedstawia pare zmyslowo sie obejmujacych atrakcyjnych mtodych
ludzi. Z tego, jak sa ubrani, mozna wnioskowa¢, ze byli na randce i wrdcili
do domu jednego z nich na drinka. Na stole stoi otwarta butelka wina i dwa
nietkniete kieliszki.

Podpis glosi: ,Jesli twoja miekka paczka zgniotta ci sie w objeciach, wypro-
buj nasza nowa twarda paczke” Trudno nie zauwazy¢ gry sléw ,twarda”
i ,miekka” Nawet na §wiadomym poziomie reklama wydaje sie obiecywac
meska jurno$é i potencje.

Kobieta na zdjeciu jest przesliczna. Chetnie i uwodzicielsko przytula sie
do mezczyzny, tak jakby nie mogla sie doczekacd, az on odwzajemni jej piesz-
czoty i bedzie sie z nia kochad.

21 Z wywiadu telefonicznego z centrala ,Time’a” w odniesieniu do liczb podanych na ich stronie inter-
netowej, 18 wrzesnia 2002.
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Mezczyzna patrzy na odbiorce z dziwnym
wyrazem twarzy. Gdyby$my tylko zerk-
neli na zdjecie, prawdopodobnie zalozy-
liby$my, ze mysli on: ,Gdyby$ palit Ben-
son & Hedges, pigkne kobiety tez by sie
za tobg uganialy”. Jesli jednak przyjrzymy
sie dokladniej jego minie, stwierdzimy,
ze jest nieco dwuznaczna. Mezczyzna
na zdjeciu moze by¢ zadowolony z siebie,
ale moze by¢ takze troche zdenerwowany.
Kolnierzyk jest na niego za duzy, a na no-
sie wida¢ kilka kropli potu. Agresywne
zaloty pieknej mlodej kobiety wydaja sie
go krepowad.

Jego wyraz twarzy sugeruje, ze dzieli
z czytelnikami mezczyznami pewien sekret,
o ktérym kobieta na zdjeciu nie wie.

Co to moze by¢ za sekret? Powiesitem sobie
te reklame na $cianie na kilka tygodni i pew-
nego ranka nagle rzucito mi si¢ to w oczy.

Przyjrzyj sie uwaznie lewej dfoni mezczyzny,
tej, ktora na fotografii trzyma nizej. Delikat-
nie opiera jg o plecy kobiety.

Kregostup kobiety zostal starannie wyretu-
szowany, tak aby przypominat fallusa w sta-
nie erekcji.

i

Rysunek 1.2

W skali fotografii ma on okoto 16 cm dlugosci. Palce mezczyzny wyraznie ota-
czaja podstawe czlonka. Jego lewy kciuk delikatnie dotyka obrzezanej zotedzi.

W dodatku czubek penisa prowokujaco wsuwa sie w duzy, cylindryczny pukiel

wloséw kobiety.

Moze mina¢ kilka minut, zanim obraz fallusa w pelni ukaze si¢ w Twojej $wia-
domosci, ale kiedy sie to juz stanie, bedzie on ewidentny. Na rysunku 1.2 przed-

stawiono zblizenie.
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Im diuzej bedziesz patrzeé na te iluzje, tym wyrazniejsza sie stanie. Jesli odlo-
zysz te ksiazke i weZmiesz ja znéw do reki jutro, penis bedzie jeszcze bardziej
widoczny. Zmiana w percepcji jest zazwyczaj stala — patrzac na to zdjecie, ni-
gdy juz nie bedziesz widzie¢ tylko kregostupa.

Wtasnie odkrytes wtrgcenie podprogowe, iluzje optyczna umieszczong w rekla-
mie w celu wywarcia na Ciebie wplywu, z ktérego nie bedziesz sobie zdawa¢
sprawy. Chociaz w pierwszej chwili moze si¢ to wydawac niewiarygodne, komu-
nikaty podprogowe tego rodzaju sa powszechnie stosowane we wszystkich $rod-
kach masowego przekazu od piecdziesieciu lat. W ciagu swojego zycia prawdo-
podobnie odebrates miliony takich sygnatéw.

NIE TAKA MIEKKA SPRZEDAZ

Kiedy podprogowa tres¢ reklamy papieroséw Benson & Hedges przedosta-
nie sie do $wiadomo$ci, jej przekaz staje si¢ do$¢ oczywisty. Tekst: ,Jesli two-
ja miekka paczka zgniotla ci sie w objeciach, wyprébuj nasza nowa twarda
paczke” na poziomie nie§wiadomosci oznacza: ,Jesli czujesz sie niepewnie
w kontaktach seksualnych, zapal papierosa Benson & Hedges, zeby to sobie
zrekompensowac”. Reklama podsyca uzaleznienie od tytoniu poprzez zdener-
wowanie odbiorcy (przez przywotanie niepokojéw zwigzanych z impotencja),
a nastepnie podsuniecie $rodka, ktéry moze przynies$¢ ulge (zapalenie Benson
& Hedges). Telewizyjne reklamy plynu do plukania ust, ktére strasza widza
odrzuceniem przez ptec¢ przeciwna, wykorzystuja podobna (chociaz mniej wy-
rafinowana) strategie.

Zeby zrozumieé sposéb dziatania tej reklamy, mozna takze wziaé¢ pod uwa-
ge fakt, ze ludzie pala wiecej, kiedy sie denerwuja. Zatem wywotlanie u nich
zdenerwowania sprawia, ze cze$ciej siegaja po papierosa. Gdyby reklama
wytracata odbiorce z réwnowagi na poziomie $wiadomosci (gdyby hasto
brzmialto: ,Hej, jeste$§ impotentem, nie?”), konsument czulby sie urazony
i unikat kupowania produktu. Poniewaz jednak widz jest drazniony podpro-
gowo, ciag skojarzen nerwowo$¢ — papierosy uruchamia sie bez §wiadome;j
wiedzy odbiorcy i bez jego niecheci. Chociaz w pierwszej chwili ten ,se-
kretny chwyt reklamowy” moze wydawac sie sprzeczny z intuicja, w istocie
jest bardzo logiczny.
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Ernest Dichter, ssmozwanczy ,,0jciec badan motywacyjnych”, pisat w The Han-
dbook of Consumer Motivations:

»Préobujemy uciec przed bodzcami wywotujacymi strach. Wywolujac lek,
mozemy zmienia¢ zachowanie ludzi. W szponach strachu krok po kro-
ku cofamy sie do coraz bardziej infantylnych i zwierzecych popedow”.
(Podkreslenie dodano)?.

Reklama papieroséw Benson & Hedges wywotuje nieSwiadomy /ek przed nie-
powodzeniem seksualnym. W odpowiedzi odbiorca ucieka w nieuswiado-
mione infantylne fantazje o byciu karmionym piersig pod czula opieka matki.
Na poziomie podprogowym reklama sugeruje, ze papierosy stanowia alternaty-
we dla matczynego mleka.

SEKRETNY CHWYT REKLAMOWY

Ksigzki Wilsona Bryana Keya byly niezmiernie popularne. Sprzedano ponad
milion egzemplarzy Subliminal Seduction, a trzy nastepne pozycje, ktére na-
pisal, ztozyly sie na kolejny milion*. Od konca lat 70. do poczatku go. Key
wystepowal w niezliczonych programach radiowych i telewizyjnych, a takze
jezdzil z prezentacjami po caltych Stanach Zjednoczonych. To dzieki jego sa-
modzielnym dziatlaniom wielu ludzi na calym $wiecie zaczeto przynajmniej
w malym stopniu zdawac sobie sprawe z obecnosci reklamy podprogowej
w mediach?®.

Jednak pod pewnymi wzgledami jego pracy nie traktowano tak powaznie,
jak na to zaslugiwala. Niektérzy badacze pomniejszali jego osiagniecia,

22 Ernest Dichter, ,Getting Motivated, The Secret Behind Individual Motivations by the Man Who was
Not Afraid To Ask «Why?»", z: About the author, Pergamon Press, Nowy Jork 1979, s. 198.

23 Ernest Dichter, Handbook of Consumer Motivation: The Psychology of the World of Objects, McGraw
Hill, Nowy Jork 1964.

24 Wilson Bryan Key, Media Sexploitation, Signet, Nowy Jork 1977.
Wilson Bryan Key, The Clam-Plate Orgy and Other Techniques for Manipulating Your Behavior,
Signet, Nowy Jork 1981.
Wilson Bryan Key, The Age of Manipulation: The Con in Confidence; the Sin in Sincere, Madison
Books, Nowy Jork 1993 (pierwsze wydanie: H. Holt, Nowy Jork 1989).

25 M. Rogers i K. Smith, Public perceptions of subliminal advertising: Why practitioners shouldn’t ignore
the issue, ,Journal of Advertising Research’, marzec — kwiecief 1993, 33(2), s. 10.
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nazywajac je ,pop-psychologia’, i krytykowali je za brak naukowej wiarygod-
nosci*. Specjali$ci od reklamy otwarcie z nich drwili. Twierdzili, ze wtrace-
nia podprogowe to tylko przypadek, i wysmiewali mniej przekonujace przy-
ktady przytaczane przez Keya. W rezultacie spér przygast i zakonczyl sie
remisem, nigdy nie zostal inteligentnie rozstrzygniety. Chociaz wielu ludzi
slyszato o reklamie podprogowej, nie rozumieja zasad poznawczych decydu-
jacych o jej skutecznosci.

Przedstawiona w tej ksigzce analiza pokaze, jak sprzedaz podprogowa jest ruty-
nowo stosowana we wszystkich rodzajach mediéw, na wielu r6znych poziomach,
od kilkudziesieciu lat. Ksigzka ta:

1. Przedstawi wiele przekonujacych przyktadéw nigdy wcze$niej niepubli-
kowanych w pozycji tego typu, ilustrujacych réznorodne techniki pod-
progowe.

2. W logiczny sposéb wyjasni, jak dzialaja stosowane w mediach techniki
podprogowe, na naukowym, psychologicznym poziomie, i w jaki sposob
wigza sie z opublikowanymi badaniami nad percepcja.

3. Opisze, jak kazdy moze wykorzysta¢ techniki podprogowe do zwieksze-
nia sily wyrazu sztuki i reklamy.

Czytelnicy moga odnie$¢ sie sceptycznie do poszczegélnych reklam przedsta-
wionych w tej ksigzce badz ich interpretacji. Kiedy jednak weZmiemy pod uwa-
ge calo$¢ materialu dowodowego, nie mozna unikna¢ wniosku, ze media igraja
z naszymi umystami na wiele sposobéw, ktérych nie jesteSmy §wiadomi.

Reklamy podprogowe sa szczegélnie fascynujace, kiedy sie na nie spojrzy przez
pryzmat zasad psychologicznych, ktére w nich zastosowano. Ujawniaja wiele rze-
czy o naszej psychice, o ktérych wolelibysmy zapomnie¢. Analizowanie sposobu,
w jaki reklamy manipuluja nasza nieSwiadomoscia, pozwala nam lepiej zrozumie¢
zaréwno spoleczenstwo, w ktérym zyjemy, jak i nasze wtasne ukryte ja.

26 Timothy E. Moore, Subliminal advertising: What you see is what you get, ,Journal of Marketing’,
wiosna 1982 (46), s. 38 — 47. Na s. 45 autor stwierdza: ,Key nie przedstawia zadnej dokumentacji do-
tyczacej efektow, jakie przypisuje bodzcom podprogowym (...) Wydaje sig, ze Key wymysla wszelkie
cechy percepcji i pamieci, ktére bylyby konieczne do osiagniecia rezultatéw przypisywanych bodz-
com podprogowym’”. Zob. takze: Rogers, Smith, Public perceptions of subliminal advertising: Why
practitioners shouldn’t ignore the issue, ,Journal of Advertising Research’, marzec — kwiecieni 1993,
33(2), s. 10 — 19: ,Teorie Keya zostaly zakwestionowane w wielu naukowych badaniach akademi-
ckich (...)" Wyczerpujaca krytyke prac dr. Keya (i prawdopodobnie takze mojej) znalez¢é mozna takze
w: Jack Haberstroh, Ice Cube Sex: The Truth About Subliminal Advertising, Cross Cultural Publica-
tions, Notre Dame 1994.





