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Techniki skutecznej perswazji

Kierowane do polskich konsumentow komunikaty reklamowe przyjmujakilka podsta-
wowych form. W artykule tym opisane zostang najczgsciej stosowane zabiegi perswazyj-
ne. Sposob przedstawienia tego zagadnienia oparty zostal na analizie komunikatow rekla-
mowych, zamieszczanych we wszystkich srodkach masowego przekazu funkcjonujacych
na terenie Polski w latach 1998 — 2002. Charakter kampanii reklamowych, kierowanych
w tym czasie do Polakow, sposoby argumentacji i stosowane narzedzia perswazji zdeter-
minowaly dobor opisanych w tym artykule technik skutecznej perswazji. Kazda z opisa-
nych technik opiera si¢ na okreslonej regule psychologicznej, sterujacej postgpowaniem
jednostki funkcjonujacej w spoleczenstwie. Analizie poddane zostaly komunikaty oparte
na zasadzie spolecznego dowodu slusznosci, zasadzie autorytetu i regule niedost¢pnosci.
Skutecznos$¢ perswazyjnego dzialania reklamy uzalezniona jest od tego, kto prezentuje ko-
munikat, od zawartych w nim treséci, oraz od tego, na ile trafnie zostala wyselekcjonowana
grupa odbiorcow reklamy. Aby uszeregowac skuteczne sposoby wplywania na decyzje
konsumenckie, przyblizy¢ nalezy teori¢ okreslana jako model wypracowania podobienstw.
Jest to teoria dotyczaca procesOw perswazji, utworzona przez Richarda Pretty ‘ego i Johna
Caccioppo'.

W pewnych warunkach czlowiek dziala i my§li racjonalnie. Analizuje sytuacje i poszuku-
je logicznych, weryfikowalnych dowodow na poparcie swych przekonan. W innych, pode;j-
mujac decyzje, odwoluje si¢ do subicktywnych przekonan, pragnien, emocji, argumentow po-
zaracjonalnych, odczu¢. Sztuk¢ wykorzystywania, a nawet preparowania Sytuacji sprzy-
jajacych tym dwu sposobom podejmowania decyzji przez klienta poznali i z powodzeniem sto-
sujq tworcy komunikatow reklamowych. Model wypracowania podobienstw opisuje najsku-
tecznicjsze zabicgi perswazyjne w wyzej przedstawionych sytuacjach. Pierwszq technike
naklaniania nazwano centralng strategia perswazji. Okreslenie to definiuje sytuacj¢, w ktorej
adresaci komunikatu analizuja jego tres¢, koncentrujac uwage na logicznych argumentach

' E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst. Thum. A. Bezwinska i inni, Zysk
i S-ka, Poznan 1997, s. 320.
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w nim zawartych. Druga strategia okreslana peryferyczng odnosi si¢ do przypadkow, gdy od-
biorcy sq podatni gléwnie na dzialanie wskazowek pobocznych (peryferycznych), dla samego
komunikatu. Z punktu widzenia mozliwosci uzyskania konkretnej wiedzy na temat produktu
wskazowki te sa nieistotne. Do elementow o charakterze powierzchownym zaliczy¢ mozna na
przyklad dlugos¢ komunikatu, rodzaj nosnika, przez ktory jest przekazywany, fakt, ze przeka-
zuje go ckspert czy wyjatkowo atrakcyjna persona.

Wedlug psychologow podstawowq determinantg podatnosci na centralng lub peryfe-
ryczng strategi¢ perswazji jest znaczenie osobiste konkretnej sprawy dla odbiorcy. Znacze-
nie osobiste definiowane jest jako ..stopien, w jakim dana sprawa ma istotne konsekwencje
dla samopoczucia ludzi™*. Ustalono, ze im wigksze jest osobiste znaczenie sprawy. tym
wigksza koncentracja uwagi na logicznych argumentach i konkretnych informacjach za-
wartych w komunikacie. A wigc sklonno$¢ do poddania si¢ centralnej strategii perswazji.
Jesli argumentacja jest wiarygodna i logiczna, dla personalnie zaangazowanych w dany te-
mat nie jest istotne, kto i w jaki sposob przekazal informacje. Jezeli odbiorcy komunikatu
nie s zainteresowani jego trescia. gdyz omawiana kwestia nie jest dla nich w danej chwili
istotna, sklonni sq zwraca¢ uwagg na formg przekazu na elementy dla samej tresci peryfe-
ryczne.

Rozréznienie dwu typow perswazyjnego dzialania jest sprawg bardzo wazng, ponie-
waz okreslony rodzaj strategii wywoluje trwale przyzwyczajenie (na czym najbardziej za-
lezy producentom) lub ograniczajace si¢ do jednorazowego zakupu. Badania’ wykazaly. ze
efekt trwalej zmiany osiggna¢ mozna jedynic poprzez oddzialywanie na klienta racjonal-
nymi, logicznymi argumentami, ktore przeanalizowane, przemyslane i zaakceptowane
przez odbiorcg zmienig na dlugo, lub tez ostatecznie, jego dotychczasowe postgpowanie.
Strategia polegajaca na zawarciu w komunikacie atrakcyjnych bodzcow peryferycznych
wplynie jedynie na krotkotrwalq zmiang zachowania i mys$lenia. Czlowiek posiada rozne
poglady. bardziej lub mniej sprecyzowane i ugruntowane. Rézna jest takze ich geneza.
Zr6dlo uksztaltowania przekonan jest determinanta ich stabilnosci. Skuteczny komunikat
perswazyjny musi oddzialywac na odpowiedni rodzaj zachowan, przekonan, poprzez ade-
kwatne do ich uksztaltowania bodzce.

Centralna strategia perswazji stosowana jest w reklamach prezentujacych produkty
kosztowne, takie jak: komputery, sprz¢t biurowy, telewizory, samochody (cho¢ w tych re-
klamach, procz koniecznych parametrow technicznych, zawsze umieszczane sa bodzce
peryferyczne). akcje spolek gicldowych, banki, agencje nieruchomosci, biura turystyczne
(w tych reklamach zawsze umieszczane sq bodzce estetyczne w formie zachgcajacych.
pigknych krajobrazow), hoteli. W wigkszosci wymienionych reklam informacjom odno-
$nie do niezmiennych cech produktu towarzysza silniejsze lub slabsze bodzce emocjonal-
ne, majace na celu zainteresowanie potencjalnego klienta informacja i sklonienie go do za-
poznania si¢ z zawartymi w niej informacjami, oraz wzmocnienie efektu perswazyjnego.

Przekonania oparte na emocjach, skladajace si¢ z uczuc i wartosci podziclanych przez
jednostke, irracjonalnych subiektywnych przekonan majq charakter mniej trwaly. Proby
naklonienia konsumenta do zmian swych subiektywnych przekonan powinny si¢ opierac
w gléwnie na odwolaniach do emocji i uczu¢. Polskim konsumentom reklamy skoncentro-
wane na odbiorze emocjonalnym sa dobrze znane, gdyz stanowiq najliczniejsza grupg spo-

? Tamze, s. 320.
* Tamze. s. 320, np. przeprowadzony przez Pretty’ego. Cacioppo, Goldmann (1981) czy S. Chaiken (1980).
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$rod prezentowanych w mediach. Zbudowane sa one z szeregéw bodzcow majacych na
celu dzialanie tylko i wylacznie na emocje adresata. Budzac niepokdj. czy nawet strach,
przypominajac kompleksy, dajac nadziej¢ na pozytywne zmiany, schlebiajac. utwier-
dzajac w przekonaniu o dokonaniu dobrego wyboru — manipuluja. Reklamy dzialajace
poprzez peryferyczng strategi¢ perswazji s komunikatami prezentujacymi najczgsciej
produkty tansze, przeznaczone do codziennego uzytku, popularne, takie jak: kosmetvki.
produkty spozywcze, srodki czystosci. Silnymi bodZzcami emocjonalny mi dziataja kampa-
nie tak zwanej reklamy spolecznej. Nadanie znaczenia osobistego poruszanej w reklamie
kwestii to podstawowy cel tworcow reklam. Dzigki temu wzbudza zainteresowanie konsu-
menta i skupia jego uwagg. Tak wigc do rangi spraw zyciowej wagi aspiruja kwestic uzy-
wania dezodorantu zawierajacego substancje nawilzajace lub nie, zucie gumy czy spozy-
wanie cukierkdw.

Z.asada spolecznego dowodu shusznosci

Zasada spolecznego dowodu slusznosci jest jednym ze skuteczniejszych narzedzi
wplywu spolecznego. Z tego powodu tworcy reklam czgsto korzystaja z jej mechanizmow.
Zasada ta umozliwia weryfikacj¢ poprawnosci zachowan na podstawie obserwacji dzialan
pozostalych czlonkdw grupy. Przestrzeganie przyjetych w danej grupie kryteriow postgpo-
wania umozliwia bezkonfliktowe wspolzycie w spolecznosci, atwa identyfikacj¢ poszcze-
golnych jej czlonkdw, 1 jest warunkiem koniecznym do zyskania akceptacji grupy. Nasla-
dujac zachowania w okres$lonych sytuacjach pozostalych, przynaleznych grupie osob.
unikna¢ mozna nieporozumien i bledow. Podzielanie przekonania, ze . kiedy wielu ludzi
cos robi. to zazwyczaj jest to postgpowanie wlasciwe. Ta cecha reguly spolecznego dowo-
du stusznosci stanowi zarowno o jej sile. jak i slabosci™. Zasada ta wyksztalcila w ludziach
bezrefleksyjna i odruchowa zgode na wszelkie zachowania zaakceptowane lub pozo-
stajace bez aktywnej negacji spoleczenstwa. Autorzy reklam czgsto informujg o tym. ze
dany produkt jest najczg¢sciej kupowanym lub najcze¢sciej polecanym. Dzigki czemu mogg
unikna¢ koniecznosci poszukiwania argnmentow na potwierdzenic wprost. z¢ jest to pro-
dukt najwyzszej klasy. Miliony Polakéw nie moga si¢ myli¢ (,,PZU wybor miliondw Pola-
kow™).

Producent serii srodkow czystosci..Dosia”. sprzedajacy swe produkty na polskim ryn-
ku od kilku lat, wykreowal wizerunek swych produktow, jako wyjatkowo tanich. Jest to
zgodne ze stanem faktycznym, gdyz towary ,.Dosia” naleza do tanszych w swojej grupie
produktow. Agencja reklamowa, promujaca marke ..Dosia”, stangla przed problemem ste-
reotypu, ze okreslenie ,.tani” jest utozsamiane z ..niskiej jakosci”. Kolejne reklamy. coraz
nowszych produktow, nie podkreslaly juz tylko niskiej ceny, jako glownego atutu. W walce
z¢ stereotypem odwolano si¢ do spolecznego dowodu stusznosci. Reklama zelu do prania
marki ,,Dosia” opiera swa argumentacj¢ na opinii kobiet — .,gospodyn domowych”™. Wy-
powiedzi bioracychudziat w reklamie pan nie odbiegaly od stylu jezyka potocznego i spra-
wialy wrazenie spontanicznych. Kobiety sprawialy wrazenie tzw. . przecietnych”. Tworcy
reklamy na poczatku informuja, Ze panie uzywaly zelu do prania nie majac swiadomosci.

* R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. Thum. B. Wojciszke, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 111.
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jakiej marki jest to produkt. W eksperymencie bralo udzial siedem kobiet. ktore w reklamie
wypowiadaja si¢ na temat testowanego produktu. Wy glaszane sa bardzo pochlebne opinie,
padaja sformulowania: ,,nie widz¢ réznicy” (chodzi o réznicg w skutecznosci dzialania
specyfiku i wezesniej stosowanych srodkow pioracych), ,,pierze tak dobrze™. Niecierpli-
wie oczekujace na informacje o zelu kobiety z zaskoczeniem przyjmuja wiadomosc, ze
uzywaly ,,Dosi”. Konkluzja komunikatu jest nast¢pujaca: ,,Gdanszczanki nie zauwazyly
roznicy. Jesli nie widac réznicy, to po co przeplacac”. Podstawowym narzg¢dziem manipu-
lacji zastosowanym w tej reklamie jest odwolanie do spolecznego dowodu stusznosci.
Wszelkie clementy zostaly dobrane w ten sposob, by panie jawily si¢ jako niczalezne.
kompetentne w dziedzinie prania, prowadzace dom, przecigtne Polki. Dla kazdego innego
produktu sformulowanie: ,,nie wida¢ réznicy " mogloby by¢ druzgocace, ale nie dla.,Dosi”
ktora, choc¢ tak przecigtna, ma podstawowy atut — ceng.

Jedna z reklam ,,Lotto” przedstawia wypowiedzi licznych osob, zroznicowanych pod
wieloma wzgledami (wieku, plci, zainteresowan, wyksztalcenia), ktore wyrazaja gleboka
wiarg w mozliwos¢ wygrania znacznej sumy w grach liczbowych ,Lotto™. Osoby te przed-
stawione sa w roznych sytuacjach, raczej codziennych, np. podréz metrem, wedkowanie.
gotowanie. Przekaz reklamy mozna podsumowac w nastgpujacy sposob: wszyscy graja
w ..Lotto”. Tworcom komunikatu zalezalo, by potencjalny gracz mial mozliwos¢ identy fi-
kacji z wystgpujacymi w reklamie postaciami, ponadto zréznicowanie osob dodatkowo
stwarza pozory, jakoby cale spoleczenstwo zafascynowane bylo gra.

Kreatorzy reklam samochodow rzadko rezygnuja z mozliwosci odwolania si¢ do
spolecznego dowodu stusznosci. Zazwyczaj wykorzystany w przekazie schemat jest po-
dobny: reklamowany model samochodu, przejezdzajac kolejnymi ulicami, przycigga uwa-
g¢ 1 wzbudza podziw wszystkich przechodniow, bez wzgledu na ich wiek, ple¢ i powierz-
chownos¢. Po prostu cale spoleczenstwo jest nim zafascynowane. Ten subtelniejszy niz
wypowiedz, wyrazony gestem, sposob odwolywania si¢ do podzielanych przez ogol kano-
now pigkna i zazwyczaj jedynic towarzyszy innym elementom perswazyjnym i informa-
cyjnym.

Zasada spolecznego dowodu slusznosci wpajana jest juz najmiodszy m, nie tylko przez
spoleczenstwo i rodzing, ale i przez media. Oto dialog pomi¢dzy matkq i jej synem:
-Mamo, dlaczego zmieniliSmy past¢ do zgbow? Synku, rodziny na calym Swiecie uzywaja
teraz pasty Colgate™ (Colgate).

Narz¢dzia wplywu spolecznego w pewnych okolicznosciach okazuja si¢ znacznie bar-
dziej skuteczne niz w innych. Regula spolecznego dowodu stusznosci jest niezastapionym
zrodlem informacji w sytuacjach, gdy czlowiek poszukuje potwierdzenia wlasnych przy-
puszczen, w sprawach dla niego niejasnych, wieloznacznych, w ktorych podjgcie decyzji
jest trudne. Watpliwosci i brak doswiadczenia konsumenta jest skrupulatnie wykorzy sty-
wane przez tworcow komunikatow reklamowych.

Zjawisko spolecznego dowodu shusznosci, jako przyklad zachowania konformistycz-
nego, intryguje psychologow spolecznych, opisal je takze Elliot Aronson’. Wyzej przed-
stawione narz¢dzie manipulacji okreslil on mianem informacyjnego wplywu spolecznego
i zdefiniowal, jako: ,,wplyw innych ludzi, ktdry prowadzi nas do konformizmu, poniewaz
postrzegamy te osoby jako zrédlo informacji, dajace wskazowki dla naszego zachowania:
dostosowujemy si¢, poniewaz wierzymy, ze cudza interpretacja niejasnej sytuacji jest bar-

S E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia ..., s. 269.
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dziej poprawna niz nasza™®. Wyszczegélnil on mozliwe skutki dzialania zasady informa-
cyjnego wplywu spolecznego. Sq nimi: prywatna akceptacja i publiczny konformizm. Pry-
watna akceptacja polega na dostosowaniu swego zachowania do norm podzielanych przez
innych, lecz bez przekonania o stusznosci tych norm. Publiczny konformizm jest zachowa-
niem opartym na dostosowaniu si¢ ,,publicznie do zachowania innych ludzi. bez koniecz-
nosci wiary w to, co robimy lub moéwimy™’. Prywatna akceptacja nie wystarczy do wiclo-
krotnego nabywania produktu, moze ona wplyna¢ na decyzj¢ o jednorazowym zakupie,
oparta na duzej popularno$ci produktu. Skutkiem informacyjnego wplywu spolecznego.
w ktorym producenci i tworcy reklam pokladajq nadzieje. jest publiczny konformizm.

By stworzy¢ pozory wydanego przez spoleczenstwo ostatecznego werdyktu, poddawany
manipulacji adresat przekazu musi utozsamia¢ si¢ z grupg wydajaca sad. Ludzie sa bardziej
sklonni nasladowac¢ zachowanie os6b podobnych do siebic. Wrazenie, ze udzial w reklamie
biorg osoby ,,zwyczajne”, wrgez przypadkowo zaangazowane, pielggnowane jest w wiclu re-
klamach. Kampania reklamowa szamponu Shamtu sklada si¢ z reklam-scenek rozgrywajacych
si¢ na ulicy. Chlopak zaczepia przechodzace dziewczyny i proponuje im umycie wlosow szam-
ponem Shamtu. Dziewczyny zaskoczone pytaja ..tuiteraz?!”, co podkresla atmosferg przypad-
kowosci calej sytuacji 1 nadaje pozory calkowicie nie zaplanowanej i nie ograniczonej scena-
riuszem akcji. Juz sam wybor miejsca do prezentowania produktu, ktorym jest ruchliwa ulica.
ma na celu zatarcie granicy migdzy miejska rzeczywistoscig a oplacang przez producenta ko-
smetyku inscenizacja. Zalety szamponu potwierdzane ochoczo przez testujace go dziewczeta
adresat przyjmuje bezrefleksyjnie, jako prawdziwe. Przeciez kazda kobieta mogla zostac po-
proszona o wzigcie udzialu w spocie. Podobna strategia perswazyjna przyjeta zostala w rekla-
mach margaryny ,.Rama”. Gléwnie w cyklu ..Rama na dziatkach™, gdzie bohaterowie reklam
idealnie odpowiadali stereotypowi polskiej rodziny. Skutecznos¢ tego rodzaju zabiegow jest
duza, mimo iz prezentowane wypowiedzi konsumentow lub tez aktorow odgrywajacych role
.przecigtnych” sa euforycznie pozytywne.

Dowodem popularnosci produktu jest fakt. ze prezentowani w reklamach ,.usatysfak-
cjonowani uzytkownicy” nie wystgpuja pojedynczo. W informacjach o szamponie Shamtu
i margaryniec Rama wyst¢pujq coraz to nowe osoby. W reklamach szamponu forma przeka-
zu pozwala domyslac sig. Ze jest to nowinka kosmetyczna, natomiast Rama zostala przed-
stawiona jako produkt spozywany przez wszystkich1i,,od zawsze™. Konsument. osaczony
falszywymi dowodami spolecznymi, mogl odnie$¢ wrazenie, ze jest jedyna osoba nie
znajacq wspanialej margaryny.

Sama zasada spolecznego dowodu stusznosci (informacyjnego wplywu spolecznego)
jest bardzo niezbgdna jako wspolna plaszczyzna komunikacji wigkszej w grupie. Stosowa-
na przez tworcow reklam praktyka fabrykowania sztucznych dowodow slusznosci moze
by¢ niebezpieczne w skutkach.

Szczegolnie wrazliwi na zachowanie swych rowiesnikow sa ludzie mlodzi i dzieci.
Zwykle mlodziez postrzegana jest jako buntownicza i niezalezna. Nonkonformizm
mlodych ludzi ogranicza si¢ jednak do interakcji z rodzicami czy takimi instytucjami. jak
szkola czy kosciol. Poszukujacy swej tozsamosci, wyczuleni na wszelkie sugestie zwra-
cajq si¢ glownie do mediow i swych rowiesnikow. Media kochaja mlodosc i naiwnos¢
mlodziezy. Kreuja kult mlodosci i ,.luzu”, nastoletni konsumenci pozostajg pod czarem

¢ Tamze, s. 269.
7 Tamze, s. 270.
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schlebiajacych im mediow. Obawiajac si¢ ostracyzmu i braku akceptacji. podporzadko-
wujq si¢ narzucany m normom grup odniesienia. Normy te czgsto osadzone sq w telewizyj-
nej czy internetowej hiperrzeczywistosci. Tworcy reklam dbaja o pozytywne reakcje
chlonnego rynku nastoletnich konsumentow. Poswigcaja im wiele uwagi. Kierowane do
nastolatkow reklamy prezentujg szeroka game produktow. Poczawszy od licznej grupy ko-
smetykow, poprzez stroje, papierosy, napoje i inne produkty spozywcze.

Wykorzystanie perswazyjnej sily spolecznego dowodu stusznosci w reklamach adre-
sowanych do nastolatkow jest zabiegiem przynoszacymefekty w postaci nie tylko dokona-
nego zakupu, ale i tworzenia pokolenia podatnego na kulturotworczy (kulturg oparty na
konsumpcji) rolg mediow ze szczegolnym uwzglednieniem przekazu reklamowego.

Kampanie reklamowe skicrowane do mlodego pokolenia prezentujq swoje produkty
zazwyczaj na tle grupy rowiesniczej. Napdj Coca-Cola, najczesciej w otoczeniu ba-
wiacego si¢ w dyskotece towarzystwa, podobnie Pepsi, przy czym slogan konczacy rekla-
my Pepsi: ,.badz soba, wybierz Pepsi” wydaje si¢ kolidowac z lansowanym ,.grupowym’
stylem zycia. Jednakze skoro indywidualne wybory mlodych programowane sa jako iden-
tyczne i jedynie gazowany napdj pozwala na odnalezienie swej tozsamosci, czym rozni si¢
swiadomos$¢ autonomicznej jednostki od tozsamosci grupowej. Napoje owocowe Frugo
poczatkowo reklamowane byly w taki sposob, iz wydawalo sig¢, Ze sa przeznaczone dla
subkultury skate’ow. Szybko jednak grupa adresatéw reklamy zostala poszerzona i objgla
fanow ,,luznego “stylu zycia.

Slogan reklamowy papierosow .,Spike” brzmi: ,,trzymaj z naszq paczkq ™. Jest to meta-
fora odnoszaca si¢ zarowno do paczki papierosow, jak i okreslenia ..paczka™. co w potocz-
nym jezyku mlodziezy oznacza grupg przyjaciol. Wszystkie reklamy . Spike ow™ przed-
stawiajq grupe rozbawionychdziewczat i chlopcow. Spajajacym grupg ogniwem jest pacz-
ka papierosow.

Medialny wizerunek beztroskiego zycia uzupelniany jest ciagle nowymi produktami,
a aspiracja tworcy ich wizerunku jest, by kojarzyly si¢ mlodym z symbolem ich wicku.
Zycie nastolatka-konformisty nie jest latwe, reklamy zdazyly juz okresli¢ sposob. w jaki
powinien si¢ ubiera¢, wyslawia¢ i mysle¢. Nonkonformista otoczony ludzmi. ktorych stac
jedynie na nasladownictwo, wyroznia si¢ z grupy miodych, sterowanych przez media.
Spelnianie reklamowych norm mlodosci (wszystkich, ponad wick) jest niemozliwe. Wy-
pracowanie dystansu do prezentowanej przez media hiperrzeczywistosci, odpornos¢ na
perswazyjne komunikaty reklamowe oraz brak podporzadkowania czerpiacym wzorce
z reklam rowiesnikom, w wieku, gdy mlody czlowiek, laknacy akceptacji 1 potwierdzenia
wlasnej wartosci poszukuje swej identyfikacji w spoleczenstwie, nie jest rzecza latwa.
Mlodziez jest wigc grupa podatna na wplywy reklam. Z tego wzgledu naduzy wanie reguly
informacyjnego wplywu spolecznego w komunikatach skierowanych do mlodziezy jest.
moim zdaniem, nieetyczne. Podporzadkowanie i przestrzeganic ,.czystej formy™ reguly
spolecznego dowodu slusznosci jest niczbgdne do sprawnego funkcjonowania spoleczen-
stwa. Pomaga nie popelnia¢ blgdow i ulatwia komunikacj¢ w grupie. Wypracowane przez
spoleczenstwo zasady oparte sq na latach doswiadczen jednostek i grup, najczgscicj przed-
stawiajq optymalne rozwigzania i sq cennym zZrodlem informacji, wszyscy czlonkowie
spoleczenstwa korzystaja ze zgromadzonej wiedzy. Tworcy reklam tworza sztuczne sy tu-
acje oparte na mechanizmie informacyjnego wplywu spolecznego, by zapewni¢ popyt na
prezentowany produkt. Preparowanie sztucznych dowodéw slusznosci moze miec¢ nega-
tywne skutki dla zagubionych lub wchodzacych w zycie spoleczne jednostek.
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Autorytet

Sytuacje, takie jak niewiedza czy niepewnosc¢®, sprzyjaja podatnosci konsumenta
na peryferyczne dla samego komunikatu wskazoéwki. Takim peryferycznym bodzcem
jest fakt, kto przekazuje dany komunikat. Tworcy komunikatow perswazyjnych.
powolujac si¢ na opinie 0s6b uznanych (czasem calkowicie blgdnie) za autorytety
w danej dziedzinie, podnosza atrakcyjnos¢ swojej oferty. Im bardziej znanym cksper-
tem w danej dziedzinie jest wystgpujaca w reklamie osoba, tym jego slowa i zachowa-
nia sg cenniejsza informacjq. Sila uznanego autorytetu jest znaczna i sprzyja bezreflek-
syjnemu podporzadkowaniu. Podobnie powolywanie si¢ na wyniki badan przeprowa-
dzonych przez ekspertow czyni dowodzone w reklamie tezy znacznie bardziej wiary-
godnymi. Gdy zachodzi interakcja autorytet-laik (przy zalozeniu. ze wigkszosc od-
biorcow reklam nie jest farmaceutami, lekarzami)’. z codziennych do$wiadczen zycio-
wych wynika, ze osoby wyksztalcone w danej dziedzinie sa kompetentnymi doradca-
mi. Tworcy reklam naduzywaja zaufania konsumentow i zamiast, cho¢ niekoniecznic
obiektywnych, ale jednak opinii specjalistow. przedstawiaja jedynie aktora odgry-
wajacego rolg¢ lekarza, pielggniarki czy kosmetyczki. Pseudoautorytet obdarzony jest
niezbg¢dnymi do stworzenia odpowiednich pozoréw atutami. Reakcja skojarzeniowa na
symbol jest automatyczna. Mnoza si¢ wigc w reklamach biale fartuchy. inzynierskie
kombinezony, kucharskie czapki, pielggniarskie czepki, profesjonalne stroje sportowe
czy wszelkiego gatunku symbole wysokiego statusu majatkowego. Producenci umiesz-
czajacy oferty w czasopismach specjalistycznych sg ostrozniejsi w odwolywaniu si¢ do
opinii pseudoekspertow. Podstawowym zalozeniem jest, ze czytelnik nie jest laikiem
w danej dziedzinie i zainteresowany jest konkretnymi informacjami odnosnie do pro-
duktu. Powolanie na zdanie autorytetu musi by¢ w takiej sytuacji zabiegiem przemys-
lanym. Wybor nie dos¢ dobrego specjalisty moze narazi¢ producenta na upadek dobrego
wizerunku jego firmy oraz znaczne straty. Prezentowanie pseudospecjalisty jest cicka-
wym zabiegicm, gdy caly przekaz utrzymany jest w formie humorystycznej. Sytuacja
taka ma miejsce w reklamie produktow firmy Dr Oetker, gdy ..specjalista” w dziedzinie
wypickow domowych jest stereotypowy me¢zczyzna-nieudacznik. Nietypowym sposo-
bem zastosowania procedury odwolania do pseudoautorytetu, lecz nie w konwencji hu-
morystycznej, byla kampania reklamowa funduszu emerytalnego ..Bankowy™. Na gra-
nicy absurdu bylo doradzanie doroslym ludziom w tak waznej kwestii, jak wybor fun-
duszu emerytalnego przez dziecko. Chlopiec byl w reklamie jedynie silnym bodzcem
peryferycznym. z pogranicza estetyki i proby wywolania irracjonalnych emocji. jakic
zazwyczaj konotuje male dziecko. Przykladem interesujacego wykorzystania w prze-
kazie reklamowym tzw. pseudoautorytetu byla reklama z udzialem aktorow, ktorzy
w serialu Czterdziestolatek odtwarzali role inzyniera Karwowskiego i jego wspolpra-
cownika Maliniaka. W reklamie po raz kolejny aktorzy odegrali role znawcow tajni-
kow technik budowlanych. Proste skojarzenie odbiorcy komunikatu opieralo si¢ na
identyfikacji aktoréw z fikcyjnymi postaciami z filmu. Reklama opiera si¢ tylko na tym
skojarzeniu i sympatii, jakq cieszyl si¢ serial. Nikt nie jest wprowadzany w blad. a prze-
kaz zrealizowany jest w cickawej konwencji.

Analogiczne do sprzyjajacych sile wplywu zastosowania zasady spolecznego dowodu slusznosci.

? Sato grupy zawodowe, ktorych przedstawiciele czesto udzielaja wskazowek w komunikatach reklamowych.
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Wszelklego rodzaju gwarancje skutecznosci dzialania zamieszczane sa w reklamach
lekow'’. Wigkszo$¢ zalecanych medykamentéw zachwalana jest przez farmaceutow, przy
czym niejednokrotnie o wykonywanym zawodzie $wiadczy jedynie stroj farmaceuty i sce-
neria (apteka), w ktorej rozgrywa si¢ akcja, a sam prezentujacy jest aktorem. Opis rozpocz-
n¢ od przykladu reklamy laczacej w sobie zasady spolecznego dowodu stusznosci
z dzialaniem autorytetu. Jest to telewizyjna reklama Etopiryny (leku przeciwbolowego).
Klienci apteki, pytaja o lek: ,,pani magister, ma to pani, to, co lekarz Gozdzikowej przepi-

sal, ze ja wreszcie glowa przestala bole¢”. Skuteczno$¢ i niezawodnos¢ leku potwierdzona
jest tu wielokrotnie. Przez lekarza, ktory na dolegliwosci polecil wlasnie Etopiryng, przez
farmaceutke, ktora od razu wie, o ktory to tak skuteczny lek klient prosi, i podaje go
z usmiechem, oraz przez samg panig Gozdzikawa bedaca zywym przykladem kojacego
dzialania specyfiku. Zainteresowanie, jakim cieszy si¢ lek wsrod sasiadow pani Gozdziko-
wej, jest bodZzcem mobilizujacym konsumentow do powielania ich zachowan. Farmaceuci
zatrudnieni przez producentow polecaja np.: Bodymax.,Nazywam si¢ Barbara Ostrowska
i jestem farmaceutky. Praca w aptece wymaga ode mnie bardzo duzo energii i skupicnia.
Prowadzg tez dom i szczerze przyznam, ze w pewnym momencie mialam juz naprawde
wszystkiego dosy¢ (...) Po przeczytaniu raportow z badan klinicznych doszlam do wnios-
ku, ze potrzebuj¢ preparatu Bodymax (...). Moi Pacjenci to najczgsciej osoby aktywne za-
wodowo. kobiety lgczace prace z zajgciami domowymi oraz ich m¢zowie, ktorzy rowniez
majq nawal obowigzkow (...) nie mam watpliwosci, co im poleci¢ — Bodymax™.

Interesujacy m sposobem nawigzania do autorytetu postuzyli si¢ tworcy reklamy kolej-
nego leku przeciwbolowego — Panadolu Extra. Akcja reklamy rozgrywa si¢ w ambulan-
sie, a rozmowa na temat leku przebiega migdzy aktorami odgrywajacymi role lekarzy. Ko-
bicta odczuwa silny bol glowy, zatroskany lekarz podaje jej Panadol Extra. Podsumowujac
calg scenke, narrator wypowiada zdanie: .,(...) zawiera Paracetamol, najczgsciej zalecany
przez lekarzy srodek przeciwbolowy™. Paracetamol jest sktadnikiem wielu srodkow prze-
ciwbdlowych, ktore mozna naby¢ bez koniecznosci posiadania recepty. Wchodzi w sklad
takich lekow, dost¢pnych na polskim rynku, jak: Apap, Panadol, Saridon, Thomapyrini in-
nych. Istnieje wigc duze prawdopodobienstwo, ze skladnik ten jest najczgscicj polecanym
przez lekarzy. Konsument, nie wsluchujac si¢ z wielka uwaga w tres¢ komunikatu.
.slyszy”, ze Panadol Extra, zawierajacy Paracetamol, jest najczg$ciej polecanym przez le-
karzy $rodkiem przeciwbolowym. A takie stwierdzenie wymagaloby przeprowadzeniaba-
dan potwierdzajacych to sformulowanie wsrod wszystkich lekarzy w Polsce. Ponadto po-
zytywny wynik dla Panadolu Extra nie jest gwarantowany, latwicj wigc zastosowac tak
przewrotny sposob ,.odwolania si¢ do opinii autorytetu medycznego™ oraz gre slow.

Osoby wykonujace zawod lekarza czy aktorzy nie ograniczaja si¢ do polecania lekow.
Wystepuja w reklamach past do mycia zgbow, srodkow czystosci, pieluch, zdrowej zywno-
$ci (margaryna Benecol polecana jest przez lek. med. Arkadiusza Pyszko), tamponow (o.b.
poleca dr n. med. Miroslaw Wielgos, ginekolog. Reklama dodaje, ze produkt ..(...) zostal
zaprojektowany przez kobietg ginekologa (...)"). Doda¢ nalezy, ze pieluchy poleca pediatra
(w innej wersji reklamy — pielggniarka), pasty do zgbow — stomatolog, kosmetyki —
dermatolog.

19" Zgodnie z ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencii, w artykule 29 wprowadzono zmiany zabraniajace
reklamowania lekow wydawanych wylgeznie z przepisow lekarza (nie dotyczy to specjalistycznych pism
medycznych). Dz. U. z 1991 r., nr 105. poz. 452 z pozn. zm.
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Lekarze i farmaceuci to najczesciej wystepujaca w reklamach grupa zawodowa. Kom-
petentng radq i informacja sluza odbiorcom reklam takze przedstawiciele innych zawodow.
Maciej Kuron (kucharz) zachwala zalety miesi¢gcznika o tematyce kulinarnej ,.Moje Goto-
wanie”. Hodowcy psow polecaja karm¢ Pedigree Pal. Panowie ,,od dwudziestu lat” napra-
wiajacy pralki zalecaja ,,uzywania Calgonu do kazdego prania”. Tina Earnshaw, charakte-
ryzatorka pracujaca przy produkcji filmow pt. Utalentowany pan Ripley i Titanic, przeko-
nuje do stosowania kosmetykow firmy Max Factor. Nie na prézno glosi: ..(...) polecany
przez profesjonalistow”. Opisujac mechanizm zaufania i bezrefleksyjnego podporzadko-
wania si¢ autorytetowi nadmieni¢ nalezy o mechanizmie opartym na podobnych przeslan-
kach, polegajacym na bezrefleksyjnym nasladownictwie poczynan osob znanych lubia-
nych, powszechnie uznanych za atrakcyjne fizycznie. Zjawisko to okreslane jest przez psy-
chologéw jako efekt aureoli. Podporzadkowanie to opiera si¢ glownie na pragnicniu
upodobnienia si¢ do atrakcyjnej, szczgsliwej, otoczonej charyzma osoby. Nabycie rekla-
mowanego produktu, ktdrego zalety i uzywanie deklaruje znana np. modelka, jest proba
przywlaszczenia sobie aury pigkna i szczgscia, otaczajacej t¢ osobe. Nadzieja na posiada-
nic cho¢ czgsci ,,aureoli” otaczajacej pigknos¢ jest silniejsza niz racjonalna analiza rzeczy-
wistych potrzeb. Inng popularng w komunikatach reklamowych forma nawiazania do nie-
podwazalnych werdyktow specjalistow jest umieszczanie informacji o wynikach badan i
testow, ktorym poddany zostal produkt''. Wyniki naturalnie potwierdzaja wysoka skutecz-
nos¢ i wyjatkowosc towaru. Producenci zamieszczajg czgsto jedynie lakoniczne wyjasnie-
nia sposobu przeprowadzania testow. Grupg reklam, ktore zawsze odwolujq si¢ do mniej
lub bardziej sprecyzowanych badan klinicznych, sa reklamy srodkow i kosmetykow wy-
szczuplajacych. Fantastyczne efekty wyszczuplajace oglaszane sa dobitnie. zaznaczane
duzg czcionka. Natomiast informacja, ze podczas stosowania preparatu testujace go panie
takze ograniczaly spozywanie positkow do wartosci tysiaca kalorii dziennie umieszczone
sa w malo eksponowanym miejscu i napisane mniejszg czcionka.

Zamieszczanie w przekazie informacji dotyczacych certyfikatow, ktore produkt uzy-
skal, czy nazw instytucji, ktdre jego uzywanie polecaja, takze wplywaja na wzbudzenie za-
ufania i przychylnosci konsumenta. Hurtownia Portugalia Shoes prezentuje przedstawiane
obuwie, jako produkt, ktorego wysoka jakos$¢ potwierdza Federacja Portugalskich Produ-
centow Obuwia. WyZej juz wspominana margaryna Benecol sygnowana jest znakiem In-
stytutu Kardiologii i nazwiskiem prof. Zbigniewa Religi ze slowami .,zalecam od serca’.
Akceptacj¢ Instytutu Matki i Dziecka dla swych produktow przeznaczonych dla nie-
mowlat podkresla firma Gerber. Beiersdorf-Lechia SA producent serii Bambino powotuje
si¢ na opini¢ Naczelnej Rady Piclggniarek i Poloznych, ktora ..zaleca stosowanie oliwki.
kremu i szamponu do wlosow z serii Bambino”. Ciekawym przykladem jest reklama piwa
Lech. Napis duzy czcionky glosi ,.pracuja dla nas drozdze dyplomowane™. intry gujace
stwierdzenie wyjasnione jest ponizej: ..w produkcji piwa konieczne sq drozdze. Znalezlis-
my najlepsze — z dyplomem Bawarskiego Instytutu Piwowarskiego. Dzigki nim nasze
piwo orzezwia doskonale”.

Dowody wysokiej jakosci produktu, w formie wynikdw badan oraz przyznanych cer-
tyfikatow, $wiadczg na korzy$¢ reklamowancgo produktu. Czgstotliwos¢ odwolywania si¢
do nich w komunikatach reklamowych swiadczy o znacznym zaufaniu, jakim spoleczen-
stwo darzy uznanych ekspertow i instytucje.

""" Poruszam kwesti¢ wszelkich badan ponad te. kore niezbgdne sa do tego. by produkt mogl by¢ w sprzedazy.
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Regula niedostepnosci

Sila reguly niedost¢pnosci szczegodlnie doceniona zostala przez tworcow reklam.
Z reguly tej korzystaja wszyscy, ktorym zalezy na wzbudzeniu w adresacie emocjonalne-
go, irracjonalnego poczucia koniecznosci szybkiego skorzystania z proponowanej oferty.
Rozbudzenie poczucia utraty jedynej i ostatniej szansy to pierwszy krok do pozbawienia
ofiary manipulacji racjonalnego sposobu oceny sytuacji. Tres¢ oferty przestaje byc istotna.
mysli skupiaja si¢ wokol realnej mozliwosci utraty ostatniej szansy na skorzystanie z ofer-
ty. Produkt przez sam fakt, ze w najblizszej przyszlosci najprawdopodobniej bedzie niedo-
stgpny lub ze mozliwosci nabycia go beda znacznie utrudnione, zyskuje na wartosci w od-
czuciu potencjalnego nabywcy. Informacja o ograniczonej liczbie egzemplarzy lub zbliza-
Jjacym si¢ ostateczny m terminie mozliwosci zakupu towaru wzbudza rzadzg posiadania to-
waru. Pobudzone emocje wigza si¢ z posiadaniem jako wartoscia, nie zwigzane sq z kwes-
tiq uzytkowania produktu.

Badania przeprowadzone przez psychologa Stephana Worchela'” ujawnily wszystkic
skutki oddziatywania reguly niedostepnosci. S. Worchel i jego wspolpracownicy w ramach
badan nad preferencjami konsumenckimi podawali respondentom do skosztowania czeko-
ladke ze sloja, proszac o oceng jej jakosci. W polowie wypadkow czekoladek w stoju bylo
dziesig¢, w pozostalych przypadkach jedynie dwie. Zgodnie z mechanizmem zasady nie-
dostgpnosci czekoladka oceniana byla jako lepsza, gdy pochodzila ze sloja, w ktorym
umieszczono jedynie dwie czekoladki. Badani twierdzili, ze woleliby spozywac wlasnie te
czekoladki, uznali je za bardziej atrakcyjne i zaslugujace na wyzsza ceng. Podkresli¢ nale-
zy, ze podawane przez badaczy czekoladki byly identyczne. Przedmiot postrzegany przez
badanych jako mniej dostgpny uznany zostal za bardziej pozadany. Badania przeprowa-
dzone w niecco odmiennej formie ujawnily jeszcze ciekawsze aspekty reguly niedostgpno-
sci. Niektorzy badani oceniali slodycze w warunkach ich stalej osiggalnosci. W tym przy-
padku konsumenci widzieli poczatkowo dwa sloje, w ktorych umieszczone bylo po dzie-
sig¢ czekoladek. Eksperymentator zamienial jeden z pojemnikow na zawierajacy tylko
dwie czekoladki, ttumaczac swe dzialania roznymi wzglgdami. Stan poczatkowej rowno-
wagi zmienial si¢ wigc w niedostatek. Eksperyment wykazat, ze czekoladki uwazane byly
za znacznie lepsze, kiedy ich ograniczona dostgpno$¢ pojawiala si¢ nagle i kontrastowala
z poprzednim dostatkiem. Réznego rodzaju badania'® nad skutkami ograniczonej niedo-
stepnosci potwierdzily, ze produkt jest znacznie bardziej pozadany. gdy badany jest $wiad-
kiem zmiany stanu pelnej dostgpnosci w ograniczong. W badaniu Worchela zamiang sloja
z dziesigcioma czekoladkami na zawicrajacy dwie thumaczono badanemu na dwa sposoby.
Czgs¢ osob informowano, ze zastapienie naczyn jest konieczne, poniewaz inni uczestnicy
badania zadaja wlasnie tych czekoladek do sprobowania. Natomiast pozostalym powie-
dziano, ze pierwszy sloik pelen czekoladek znalazl si¢ w pokoju pomytkowo. Czekoladki.

12 R. Cialdini, Wywieranie wplywu ..., s. 224.

B Socjolog James C. Davies na podstawie historycznych dowodéw dotyczacych migdzy innymi rewolucji tran-
cuskiej, rosyjskiej z 1917 roku, rewolucji egipskiej, wojny secesyjnej w Ameryce czy murzynskich zamie-
szek w latach szes¢dziesiatych, stwierdzil, ze wybuchowi rewolucji najbardziej sprzyjajg czasy, w ktorych po
okresie polepszenia si¢ warunkow spotecznych i ekonomicznych nastgpuje nagle, niespodziewane odwroce-
nie tych tendencji. Rewolucje wywolujg osoby, ktorych warunki egzystencji poprawily sig, po czym wrocily
do poprzedniego poziomu. Z zakresu badan nad konsekwencjami niedostgpnosci badania prowadzil takze
Lytton czy O’Leary.
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ktorych liczba si¢ zmniejszyta wskutek wzrostu zapotrzebowania innych osob, cenione
byly znacznie wyzej niz czekoladki, ktorych liczba zmniejszyla si¢ z powodu pomylki.
Nadmieni¢ nalezy. ze cho¢ pozadanie niedostgpnych stodyczy znacznie wzroslo i badani
wyrazili gotowo$¢ do zaplacenia za nie wyzszej ceny, sama ocena smaku pierwszychi dru-
gich czekoladek pozostawala niezmienna. Wyniki badan dowodza, ze warto$¢ towaru
w odczuciu konsumenta wzrasta nie ze wzgledu na jego walory obicktywne, a w zwiazku
zjego ograniczong dostgpnoscia. Czynnikiem podsycajacym poczucie koniecznosci posia-
dania jest konkurencja o trudno dostgpne dobro. Najwigksze pozadanie wzbudzaja dobra.
ktorych ograniczona dostgpnos¢ spowodowana jest szerokim na nie popytem. Pragnienie
posiadania obiektu rywalizacji jest ogromne, a satysfakcja z nabycia popularnego produktu
znacznie wigksza, niz gdyby naby¢ go, jako dobro powszechnie dostepne. ., Widzac. jak
cos$ upragnionego staje si¢ coraz bardziej niecosiggalne, popadamy w jak najbardziej fizycz-
ne podniecenic — szczegblnie w sytuacji bezposredniego kontaktu z rywalami pozy-
skujacymi dane dobro. Krew biegnie szybciej w zylach, pole widzenia si¢ zaweza i ogolnie
kroluja w nas emocje , rozsadek za$ mniej lub bardziej idzie w odstawke™*. Zarazliwe
wspolzawodnictwo wigze si¢ z przedstawiong na poczatku rozdzialu zasada spolecznego
dowodu slusznos$ci. Gdy towar cieszy si¢ tak duzym zainteresowaniem klientow, ze ko-
nieczne jest wspolzawodnictwo o nabycie go, jest to dowdd na jego wysoka jakosc. Sku-
teczne polaczenie sily zasady niedostepnosci i rywalizacji wykorzystujq sieci hipermarke-
tow. W dniu otwarcia nowego sklepu wprowadzane sa znaczne obnizki cenowe na pewna
liczbg towarow. Dodatkowo dla pierwszych stu czy pigédziesigciu klientdw przy gotowane
sa prezenty. Taki zabieg zapewnia, kazdorazowo na poczatku dzialalnosci nowego hiper-
marketu, popyt. Thumy 0sob czekajace we wezesnych godzinach rannych na otwarcie skle-
pu to grupa doskonalych klientow owladnigtych emocjami wspolzawodnictwa. W dalszej
dziatalnosci sklepow zasada ograniczonej dostgpnosci dobr jest nadal z powodzeniem sto-
sowana. Wszelkie promocje cenowe, czy polegajace na dolaczeniu do niclicznej grupy
produktow réznorodnych ,prezentow”, stwarzajac niepowtarzalng okazj¢ do nabycia
trzech sloikow dzemu w cenic dwu. puszki na herbate, parasolki kupujac krem, buteleczki
na oliwe, czy telefonu dolgczonego do napoju... Przyklady mozna mnozy¢.

Dos¢ perfidnym sposobem wykorzy stywaniazasady niedostgpnosci jest obnizanie cen
tylko w okreslonych godzinach. T¢ formg sklaniajacq do dokonania malo przemyslanych
zakupow preferuje np. sie¢ sklepow Ikea. Niektére sklepy z sicci [kea czynne sq cala dobe.
w nich redukcja cen obowigzuje w godzinach nocnych.

Regula niedostgpnosei sklania do dokonywania zakupdéw w sposob impulsywny,
bezglebszego zastanowienia nad wartosciami uzy tkowymi produktu i rzeczy wistym zapo-
trzebowaniem konsumenta. Wlasciciele sklepéw regularnie umieszczaja na witrynach
sklepowych i innych widocznych miejscach informacje o wyprzedazach ,.do wyczerpania
zapasow”, .. do wyczerpania asortymentu”, . kotica kolekcji”, ,,ostatnich sztuk™. W barach
szybkicj obstugi McDonald’s zréznicowano ceny dan w zaleznosci od dnia. Cena sklania
konesera McChickena do nabycia FishMacka w piatek. Podobny system wprowadzily bary
sicci The Alamo i preferuja go do dzis.

Do nabycia kosmetykow w okreslonym czasie naklania w systemie sprzedazy
wysylkowej firma Yves Rocher. W katalogu zamieszczona jest informacja, ze jesli klientka
odesle kartg zamoéwieniowa w czasie nie dluzszym niz dziesi¢¢ dni od chwili otrzymania
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katalogu, nagrodzona zostanie upominkiem. Producenci kosmetykow marek Avon i Ori-
flame umieszczaja w katalogach swych produktow informacje, ze dany kosmetyk jest
,,ostatni raz w ofercie”, lub takze, Ze ,.cena od nastgpnego katalogu...” (i tu umieszczana
jest kwota znacznie wyzsza niz w katalogu ogladanym wlasnie przez klienta). Zawsze
przed swigtami (Bozego Narodzenia, Wielkiej Nocy, Dnia Kobiet) oferta obu firm rozsze-
rzana jest o produkty unikalne, niepowtarzalne, prezentowane jedynie w tym katalogu. Po-
dobng strategi¢ marketingowq przyjmuja sieci telefonii komorkowej. Reklamowane atrak-
cyjne oferty oparte na bardzo zréznicowanych warunkach, albo maja $cisle okreslony czas
trwania. Podobne komunikaty podaja producenci i dealerzy samochodow. Czgsto oferty.
procz okreslonego w czasie konca sprzedazy promocyjnej, trwajq ,.do wyczerpania zapa-
sow”. Komunikaty takie typowe sa dla reklam sieci supermarketow ,,oferta wazna do
pierwszego kwietnia lub do wyczerpania asortymentu”. Wprowadzony zostaje wigc drugi
czynnik ponaglajacy do szybkiego skorzystania z oferty. Atrakcyjnos¢ oferty moze spowo-
dowac duze nig zainteresowanie i zwigkszy¢ liczbg klientdw, co spowoduje szybki spadek
liczby objetych promocja artykulow. Wprowadzony zostaje czynnik niepewnosci 1 wspolza-
wodnictwa.

Przedstawione zostaly preferowane przez tworcow reklam zabiegi. majace na celu
wprowadzenie trwalych zmian w postgpowanie konsumentow. Zmiany te w konse-
kwencji nie sg niczym innym, jak zmiang postrzegania $wiata i siebie w spoleczen-
stwie. Reklama wytwarza nowe pragnienia, zmienia¢ hierarchi¢ wartosci i potrzeb.,
ksztaltuje swiatopoglad konsumpcyjny. Wykorzystuje mechanizmy, ulatwiajace jed-
nostce funkcjonowanie w spoleczenstwie i postrzeganie siebie. Stwarza nowg rzeczy -
wistos¢, opartg na konsumpcji.



