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jakiej markijest to produkt. W eksperymencie brato udziat siedem kobiet, ktore w reklamie
wypowiadaja si¢ na temat testowanego produktu. Wyglaszane sa bardzo pochlebne opinie,
padaja sfonnutowania: ,Jlue widz¢ réziucy” (chodzi o réznice w skutecznosci dziatania
specyfiku i wczesniej stosowanych §rodkow pioracych), ,,pierze tak dobrze”. Niecierpli-
wie oczekujace na infonnacje o zelu kobiety z zaskoczeniem przyjmujg wiadomos$¢, ze
uzywaly ,,Dosi”. Konkluzja komunikatu jest nastepujaca: ,,Gdanszczanki nie zauwazyly
roznicy. Jesli nie widaé roznicy, to po co przeplacac”. Podstawowymi narz¢dziem manipu-
lacji zastosowanym w tej reklamie jest odwotanie do spotecznego dowodu stusznosci.
Wszelkie elementy zostaly dobrane w ten sposob, by panie jawily si¢ jako niezalezne,
kompetentne W dziedzinie prania, prowadzace dom, przeci¢tne Polki. Dla kazdego innego
produktu sfonnulowanie; ,,nie wida¢ réznicy” mogtoby by¢ dmzgocacc. ale nic dla ..Dosi"
ktora, cho¢ tak przecigtna, ma podstawowy atut — ceng.

Jedna z reklam ,,Lotto” przedstawia wypowiedzi licznych 0séb, zréznicowanych pod
wieloma wzgledami (wieku, pici, zainteresowan, wyksztalceiua), ktore wyrazmja gltgboka
wiar¢ w mozliwo$¢ wy'grania znacznej snmy w grach liczbowych ,,Lotto”. Osoby te przed-
stawione sa w roznych sytuacjach, raczej codziennych, np. podréz metrem, wgdkowame.
gotowanie. Przekaz reklamy mozna podsumowaé w nastgpujacy sposob: wszyscy graja
w ,,Lotto”. Twoércom komunikatu zalezalo, by potencjalny gracz miat mozliwos$¢ identyfi-
kacji z wystepujacymi w reklamie postaciami, ponadto zrézmcowanie 0séb dodatkowo
stwarza pozoiy-, jakoby cale spoteczenstwo zafascynowane byto gra.

Kreatorzy' reklam samochodéw rzadko rezygnuja z mozliwosci odwotania si¢ do
spotecznego dowodu stusznosci. Zazwyczaj wykorzystany w przekazie schemat jest po-
dobny: reklamowany model samochodu, przejezdzajac kolejnymi ulicami, przyciaga uwa-
ge 1 wzbudza podziw wszystkich przechodniéw, bez wzgledu na ich wiek, ple¢ i powieiz-
chownos$¢. Po prostu cale spoteczenstwo jest nim zafascynowane. Ten subtelmejszy mz
wypowiedz, wyrazony gestem, spos6b odwolywaina si¢ do podzielanych przez ogdél kano-
néw pigkna i zazwyczaj jedyme towarzyszy iimym elementom perswazyjnym i infonna-
cyjnym.

Zasada spotecznego dowodu stuszno$ci wpajanajestjuz najmlodszym, nie tylko przez
spoleczenstwo i rodzing, ale i przez media. Oto dialog pomiedzy matka ijej synem:
»Mamo. dlaczego znneiuliémy past¢ do zgbow? Synku, rodziny na calym §wiecie uzy waja
teraz pasty Colgate” (Colgate),

Narzedzia wptywu spotecznego w pewnych okoliczno$ciach okazuja si¢ znacziue bar-
dziej skuteczne niz w iimych. Reguta spotecznego dowodu stusznos$cijest niezastapionym
zrédlem infonnacji w sytuacjach, gdy cztowiek poszukuje potwierdzenia wtasnych przy -
puszczen, w sprawach dla niego niejasnych, wieloznacznych, w ktorych podjecie decy zji
jest tmdne. Watpliwosci i brak do§wiadczema konsumenta jest skmpnlatnie wykorzy sty-
wane przez tworcow komnnikatow reklamowych.

Zjawisko spotecznego dowodu stusznosci, jako przyklad zachowania konfomnsty cz-
nego, intry guje psychologow spotecznych, opisal je takze Elliot AronsoiT. Wyzej przed-
stawione narzedzie manipulacji okreslit on nuanem infonnacyjnego wptywu spotecznego
i zdefiniowat, jako: ,,wplyw imiych ludzi, ktory prowadzi nas do konfonnizmu, poiuvewaz
postrzegamy te osoby jako zrodlo infonnacji, dajace wskazoéwki dla naszego zachowaiua:
dostosowujemy si¢, poniewaz wierzy'iny, ze cud/ii interpretacja niejasnej sytuacjijestbar-

E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia ..., s. 269.
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sclilebigjacych im medidow. Obawiajac si¢ ostracyzmu i braku akceptacji, podporzadko-
Wuja si¢ narzucanym nonuom grap odniesienia. Normy te czg¢sto osadzone sa w telewizyj-
nej czy internetowej luperrzeczy'wistosci. Tworcy reklam dbaja o pozytywne reakcje
clilonnego rynku nastoletnich konsumentéw. Po§wigcaja im wiele uwagi. Kierowane do
nastolatkow reklamy prezentuja szeroka game produktow. Poczawszy od licznej grapy ko-
smetykow, poprzez stroje, papierosy, napoje i inne produkty spozywcze.

Wykorzystanie perswazyjnej sity spotecznego dowodu stusznoséci w reklamach adre-
sowanych do nastolatkéwjest zabiegiem przynoszacym efekty w postaci nie tylko dokona-
nego zakupu, ale i tworzenia pokolenia podatnego na kulhirotwoércza (kultur¢ opartg na
konsumpcji) role mediow ze szczegdlnym uwzglednieniem przekazu reklamowego.

Kampanie reklamowe skierowane do mtodego pokolenia prezentuja swoje produkty
zazwyczaj na tle grapy rowiesniczej. Napdj Coca-Cola, najczeéciej w otoczeniu ba-
wigcego si¢ w dyskotece towarzy”stwa, podobme Pepsi, przy czym slogan konczacy rekla-
my Pepsi: ,,badz soba, wybierz Pepsi" wydaje si¢ kolidowaé z lansowanym ,,grupowym"
stylem zycia. Jednakze skoro indywidualne wybory mtodych programowane sajako iden-
tyczne ijedynie gazowany nap6j pozwala na odnalezienie swej tozsamos$ci, czym rozni si¢
$wiadomos¢ autonomicznej jednostki od tozsamos$ci grupowej. Napoje owocowe Fnigo
poczatkowo reklamowane byly w taki sposob, iz wydawalo sig, ze sa przeznaczone dla
subkultury skate 6w. Szybko jednak grapa adresatow reklamy zostata poszerzona i objeta
fanow ,,luznego "stylu zycia.

Slogan reklamowy papieroséw ,,Spike" brzmi: ,,trzymaj z nasza paczka". Jest to meta-
fora odnoszaca si¢ zar6wno do paczki papierosow, jak i okreslenia ,,paczka", co W potocz-
nym jezyku mlodziezy oznaczn grape przyjacidt. Wszystkie reklamy ,,Spike’6w" przed-
stawiaja grap¢ rozbawionych dziewczat i clilopcoOw. Spajajacym grape ogniwemjest pacz-
ka papierosow.

Medialny wizerunek beztroskiego Z\ cia uzupetniany jest ciagle nowyuni produktami,
a aspiracja tworcy ich wizenmku jest. by kojarzyly si¢ mtodym z symbolem ich wieku.
Zycie nastolatka-konfomnsty nie jest tatwe, reklamy zdazyty juz okresli¢ sposob, w j;iki
powinien si¢ ubiera¢, wystawia¢ i mysle¢. Nonkonfonnista otoczony ludzmi, ktéiy ch sta¢
jedyiue na nasladowmctwo. wyrdznia si¢ z grapy miodych, sterowanych przez media
Spetnianie reklamowych nonn mtodosci (wszystkich, ponad wiek) jest niemozliwe. Wy-
pracowanie dystansu do prezentowanej przez media hipcrrzeczywisto$ci, odporno$é na
perswazyjne komumkaty reklamowe oraz brak podporzadkowania czerpiacym wzorce
z reklam rowie$nikom, w wieku, gdy miody cztowiek, taknacy akceptacji i potwierdzenia
wlasnej wartosci poszukuje swej identyfikacji w spoteczenstwie, nie jest rzecza fatwa.
Mtodziezjest wigc grapa podatna na wptywy' reklam. Z tego wzgledu naduzywanie reguty
infonnacyjnego wplywu spotecznego w komunikatach skierowanych do mtodziezy jest.
moim zdaniem, lueetyczne. Podporzadkowanie i przestrzeganie ,,czy'stej fonny" reguty
spotecznego dow odu stusznoscijest niezbgdne do sprawnego funkcjonow ania spoleczen-
stwa. Pomaga nie popetmac bledow i utatwia komunikacje w grapie. Wypracowane przez
spoteczenstw o zasady oparte sa na latach do§wiadczenjednostek i grap, najczgsciej przed-
stawiajg optymalne rozwigzalna i sa cemiym zrédlem infonnacji, wszyscy czltonkowie
spoleczenstwa korzystaja ze zgromadzonej wiedzy. Tworcy reklam tworzrj sztuczne sytu-
acje oparte iia mechamzmie infonnacyjnego wpty'wu spolecznego, by zapewni¢ popyt na
prezentowany produkt. Preparowanie sztucznych dowodow stuszno$ci moze mie¢ nega-
tywne skutki dla zagubionych lub wchodzacych w zycie spoteczne jednostek.
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Lekarze i famiaceiici to najczgéciej wystepujaca w reklamach gmpa zawodowa. Kom-
petentnarada i infonnacja stuzg odbiorcom reklam takze przedstawiciele innych zawodow.
Maciej Kuron (kucharz) zachwala zalety miesi¢cznika o tematyce kulinaniej ,,Moje Goto-
wanie”. Hodowcy pséw polecajakarme Pedigree Pal. Panowie ,,od dwudziestu lat” napra-
wiajacy pralki zalecaja ,,uzywarua Calgonu do kazdego prania”. Tina Eamshaw. charakte-
ly zatorka pracujaca przy produkcji filmow pt. Utalentowanypan Ripley i Titanic, przeko-
nuje do stosowaina kosmetykow firmy Max Factor. Nie na prézno glosi; .,(...) polecany
przez profesjonalistow”. Opisujagc mechanizm zaufaiua i bezrefleksyjnego podporzadko-
wania si¢ autorytetowi nadmieni¢ nalez>' o mechanizmie opart>m na podobiw ch przestan-
kach. polegajacym na bezrefleksyjnym nasladownictwie poczynan os6b znanych tubia-
nych, powszeclune uznanych zi atrakcyjne fizycznie. Zjawisko to okreslanejest przez ps>'-
chologéw jako efekt aureoli. Podporzadkowarne to opiera si¢ gtdownie na pragnieniu
upodobinerua si¢ do atrakcyjnej, szczgsliwej, otoczonej charyzma osoby. Nabycie rekla-
mowanego produktu, ktérego zalety i uzywanie deklamje znana np. modelka, jest proba
przywlaszczeina sobie aury piekna i szczgscia, otaczajacej t¢ osobg. Nadzieja na posiada-
nie cho¢ czg$ci ,,aureoli” otaczajacej pigknosc¢jest silniejsza ruz racjonalna analiza rzeczy -
wistych potrzeb. lima popularng w komuiukatach reklamowych fomia nawiagzaiua do nie-
podwazalnych werdyktow specjalistow jest umieszczanie infonnacji o wy lukach badan i
testow, ktorym poddatry zostat produkt". Wyniki naturalnie potwierdzaja wysoka skutecz-
nos$¢ i wyjatkowos$¢ towanr. Producenci zamieszczajg czgsto jedynie lakoniczrre w>jas$nie-
rha sposobu przeprowadzarua testow. Gmpa reklam, ktoére zawsze odwohtja si¢ do mniej
hrb bardziej sprecyzowanych badan klinicznych, sg reklamy $rodkéw i kosmety kow wy -
szczuplajacych. Fantastyczne efekty wyszczuplajace oglaszane sa dobitnie, zaznaczane
duza czcionka. Natomiast infonuacja. ze podczas stosowarua preparatu testujace go panie
takze ograruczaly spozywarue positkow do wartosci tysiaca kalorii dziennie umieszczone
sa w mato eksponowanym miejscu i napisane mniejsza czcionka.

Zamieszczanie w przekazie infonnacji dotyczrycych certyTikatow. ktore produkt uzy-
skat, czy nazw instytucji, ktérejego uzy'wanie polecaja, takze wptywaja na wzbudzenie za-
ufania i przychy Ino$ci konsumenta. Hurtoéw nia Portugalia Shoes prezentuje przedsta\\ iane
obuwie, jako produkt, ktorego wysokajakos¢ potwierdza Federacja Portugalskich Produ-
centéw Obuw ia. Wyzej juz wspominana margary na Benecol sygnowana jest znakiem In-
stytutu Kardiologii i nazwiskiem prof Zbigniewa Religi ze stowami ,,ziilecam od serca".
Akceptacje Instytutu Matki i Dziecka dla swy'ch produktow przeznaczonych dla nie-
mowlat podkresla finna Gerber. Beiersdorf-Lechia SA producent serii Bambino powotuje
si¢ na opim¢ Naczelnej Rady Pielggniarek i Poloznych, ktéra ,,zaleca stosowanie oliwki,
kremu i sziunponu do wtoséw' z serii Bambino”. Ciekawym przyktadem jest reklama piw a
Lech. Napis duzg czcionka glosi ,.pracujg dla nas drozdze dyplomowane", intrygujace
stwierdzeme wyjasnionejest ponizej; ,,w produkcji piwa konieczne sg drozdze. Znalezlis-
my najlepsze — z dyplomem Bawarskiego Instytutu Piwowarskiego. Dzigki nim nasze
piwo orzezwia doskonale”.

Dowody wysokiej jitkosci produktu, w fonnie wynikéw badan oraz przyznanych cer-
tyfikatow, swiadcza na korzys$¢ reklamowanego produktu. Czestotliwo$¢ odwotywania si¢
do nich w komuiukatach reklamowych §wiadczy o znacznym znufaniu. jakim spoteczen-
stwo darzy uznanych ekspertow i insE tucje.

Poruszam kwesti¢ wszelkich badan ponad te, kore niezbedne sa do tego, by produkt mogt by¢ w sprzedazy .



314 Karolina Ewa Stepieft

Regula niedostepnosci

Sita reguly niedostgpnosci szczegélnie doceniona zostata przez tworcow reklam.
Z reguty tej korzystaja wszyscy, ktorym zalezy na wzbudzeniu w adresacie emocjonalne-
go, irracjonalnego poczucia koniecznosci szybkiego skorzystania z proponowanej ofert) .
Rozbudzenie poczucia utraty jedynej i ostatniej szansy to pierwszy krok do pozbawienia
ofiary manipulacji racjonalnego sposobu oceny sytuacji. Tres¢ oferty przestaje by¢ istotna,
mys$li skupiaja si¢ wokodt realnej mozliwos$ci utraty ostatniej szansy na skorz) stanie z ofer-
ty. Produkt przez sam fakt, ze w najblizszej przysztosci najprawdopodobniej bedzie niedo-
stepny lub Zze mozliwosci nabycia go beda znacznie utrudnione, zyskuje na warto$ci w od-
czuciu potencjalnego nabywcy. Informacja o ograniczonej liczbie egzemplarzy lub zbliza-
jacym si¢ ostatecznym terminie mozliwosci zakupu towaru wzbudza rzadzg posiadania to-
waru. Pobudzone emocje wiaza si¢ z posiadaniemjako warto$cia, rrie zwigzane sa z kwes-
tig uzytkowania produktu.

Badania przeprowadzone przez psychologa Stephana Worchela' ujawnity wsz\'stkie
skutki oddziatywania reguty niedostepnosci. S. Worchet ijego wspolpracownicy w ramach
badan nad preferencjami konsumenckimi podawali respondentom do skosztowania czeko-
ladke ze stoja, proszaco oceng jej jakosci. W potowie wypadkoéw czekoladek w stoju byto
dziesig¢, w pozostatych przypadkach jedynie dwie. Zgodnie z mechanizmem zusady nie-
dostgpnosci czekoladka oceniana byta jako lepsza, gdy pochodzita ze stoja, w ktérym
umieszczono jedynie dwie czekoladki. Badam twierdzili, ze woleliby spozywaé wtasnie te
czekoladki, uznalije za bardziej atrakcyjne i zaslugujace na wyzsza ceng. Podkresli¢ nale-
zy, ze podawane przez badaczy czekoladki byly identyczne. Przedmiot postrzegany przez
badanych jako nuuej dostepny uznany zostal za bardziej pozadany. Badania przeprowa-
dzone w meco odnueimej fonnie ujawnily jeszcze ciekawsze aspekty reguty medostepno-
$ci. Niektorzy badani oceniali stodycze w warunkach ich statej osiagalno$ci. W tym przy -
padku konsumenci widzieli poczatkowo dwa stoje, w ktorych umieszczone byto po dzie-
sig¢ czekoladek. Eksperymentator zamiemat jeden z pojemrukoéw na zayyierajacy tylko
dyyie czekoladki, thumacz,ac swe dziatania réznymi wzglgdanu. Stan poczrttkoyyej rdyyno-
wagi zmieniat si¢ wiec w luedostatek. Eksperyment yyykazat, ze czekoladki uwazane byly
za znacziue lepsze, kiedy ich ograniczona dost¢pnos¢ pojawiata si¢ nagte i kontrastowata
z poprzednim dostatkiem. Réznego rodzaju badaiua* nad skutkaini ograniczonej medo-
stepnosci potwierdzity, ze produktjest znacznie bardziej pozadany, gdy badany jest Syyiad-
kiem zmiany stanu pelnej dostepnosci yy ograiuczona. W badaniu Worctiela zumiang stoja
z dziesigcioma czekoladkami na zawierajacy dwie thumaczono badanemu na dyya sposoby.
Cze$¢ os6b infonuowano, ze zastapienie naczynjest konieczne, poniewaz imu uczestnicy
badania zadaja wtasnie tych czekoladek do sprobowania. Natomiast pozostatym poyyie-
dziano, ze pierwszy stoik peten czekoladek znalazt si¢ w pokoju pomylkoyyo. Czekoladki,

R. Cialdini, Wywieranie wplywu  s. 224.

Socjolog James C. Davies na podstawie historycznych dowodow dotyczacych migdzy innymi rewolucji Iréui-
cuskiej, rosyjskiej z 1917 roku, rewolucji egipskiej, wojny secesyjnej w Ameryce czy murzynskich zamie-
szek w latach szes¢dziesiatych, stwierdzil, ze wybuchowi rewolucji najbardziej sprzyjaja czasy, w ktor>'ch po
okresie polepszenia si¢ warunkow spolecznych i ekonomicznych nastgpuje nagte, niespodziewane odwroce-
nie tych tendencji. Rewolucje wywotuja osoby, ktorych warunki egzystencji poprawily si¢, po czym wrocity
do poprzedniego poziomu. Z zakresu badan nad konsekwencjami niedost¢gpnosci badania prowadzit takze
Lytton czy 0 ’Leary.
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