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jakiej marki jest to produkt. W eksperymencie brało udział siedem kobiet, które w reklamie 
wypowiadają się na temat testowanego produktu. Wygłaszane są bardzo pochlebne opinie, 
padają sfonnułowania: „lue widzę różiucy” (chodzi o różnicę w skuteczności działania 
specyfiku i wcześniej stosowanych środków piorących), „pierze tak dobrze”. Niecierpli­
wie oczekujące na infonnacje o żelu kobiety z zaskoczeniem przyjmują wiadomość, że 
używały „Dosi”. Konkluzja komunikatu jest następująca: „Gdańszczanki nie zauważyły 
różnicy. Jeśli nie widać różnicy, to po co przepłacać”. Podstawowymi narzędziem manipu­
lacji zastosowanym w tej reklamie jest odwołanie do społecznego dowodu słuszności. 
Wszelkie elementy zostały dobrane w ten sposób, by panie jawiły się jako niezależne, 
kompetentne w' dziedzinie prania, prowadzące dom, przeciętne Polki. Dla każdego innego 
produktu sfonnułowanie; „nie widać różnicy” mogłoby być dmzgocącc. ale nic dla ..Dosi" 
która, choć tak przeciętna, ma podstawowy atut — cenę.

Jedna z reklam „Lotto” przedstawia wypowiedzi licznych osób, zróżnicowanych pod 
wieloma względami (wieku, pici, zainteresowań, wyksztalceiua), które wyrażmją głęboką 
wiarę w możliwość wy'grania znacznej snmy w grach liczbowych „Lotto”. Osoby te przed­
stawione są w różnych sytuacjach, raczej codziennych, np. podróż metrem, wędkowame. 
gotowanie. Przekaz reklamy można podsumować w następujący sposób: wszyscy grają 
w „Lotto”. Twórcom komunikatu zależało, by potencjalny gracz miał możliwość identyfi­
kacji z występującymi w reklamie postaciami, ponadto zróżmcowanie osób dodatkowo 
stwarza pozoiy-, jakoby cale społeczeństwo zafascynowane było grą.

Kreatorzy' reklam samochodów rzadko rezygnują z możliwości odwołania się do 
społecznego dowodu słuszności. Zazwyczaj wykorzystany w przekazie schemat jest po­
dobny: reklamowany model samochodu, przejeżdżając kolejnymi ulicami, przyciąga uwa­
gę i wzbudza podziw wszystkich przechodniów, bez względu na ich wiek, pleć i powieiz- 
chowność. Po prostu cale społeczeństwo jest nim zafascynowane. Ten subtelmejszy mż 
wypowiedź, wyrażony gestem, sposób odwoly waińa się do podzielanych przez ogól kano­
nów piękna i zazwyczaj jedyme towarzyszy iimym elementom perswazyjnym i infonna- 
cyjnym.

Zasada społecznego dowodu słuszności wpajana jest już najmłodszym, nie tylko przez 
społeczeństwo i rodzinę, ale i przez media. Oto dialog pomiędzy matką i jej synem: 
„Mamo. dlaczego znńeiuliśmy pastę do zębów? Synku, rodziny na całym świecie uży w ają 
teraz pasty Colgate” (Colgate),

Narzędzia wpływu społecznego w pewnych okolicznościach okazują się znacziue bar­
dziej skuteczne niż w iimych. Reguła społecznego dowodu słuszności jest niezastąpionym 
źródłem infonnacji w sytuacjach, gdy człowiek poszukuje potwierdzenia własnych przy ­
puszczeń, w sprawach dla niego niejasnych, wieloznacznych, w których podjęcie decy zji 
jest tmdne. Wątpliwości i brak doświadczema konsumenta jest skmpnlatnie wykorzy sty- 
wane przez twórców komnnikatów reklamowych.

Zjawisko społecznego dowodu słuszności, jako przykład zachowania konfomństy cz- 
nego, intry guje psychologów społecznych, opisał je także Elliot AronsoiT. Wyżej przed­
stawione narzędzie manipulacji określił on nuanem infonnacyjnego wpływu społecznego 
i zdefiniował, jako: „wpływ imiych ludzi, który prowadzi nas do konfonnizmu, poiueważ 
postrzegamy te osoby jako źródło infonnacji, dające wskazówki dla naszego zachowaiua: 
dostosowujemy się, ponieważ wierzy'iny, że cud/ii interpretacja niejasnej sytuacjijestbar-

E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia ..., s. 269.
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sclilebiąjących im mediów. Obawiając się ostracyzmu i braku akceptacji, podporządko­
wują się narzucanym nonuom grap odniesienia. Normy te często osadzone są w telewizyj­
nej czy internetowej luperrzeczy'wistości. Twórcy reklam dbają o pozytywne reakcje 
clilonnego rynku nastoletnich konsumentów. Poświęcają im wiele uwagi. Kierowane do 
nastolatków reklamy prezentują szeroką gamę produktów. Począwszy od licznej grapy ko­
smetyków, poprzez stroje, papierosy, napoje i inne produkty spożywcze.

Wykorzystanie perswazyjnej siły społecznego dowodu słuszności w reklamach adre­
sowanych do nastolatków jest zabiegiem przynoszącym efekty w postaci nie tylko dokona­
nego zakupu, ale i tworzenia pokolenia podatnego na kulhirotwórczą (kulturę opartą na 
konsumpcji) rolę mediów ze szczególnym uwzględnieniem przekazu reklamowego.

Kampanie reklamowe skierowane do młodego pokolenia prezentują swoje produkty 
zazwyczaj na tle grapy rówieśniczej. Napój Coca-Cola, najczęściej w otoczeniu ba­
wiącego się w dyskotece towarzy^stwa, podobme Pepsi, przy czym slogan kończący rekla­
my Pepsi: „bądź sobą, wybierz Pepsi" wydaje się kolidować z lansowanym „grupowym" 
stylem życia. Jednakże skoro indywidualne wybory młodych programowane są jako iden­
tyczne i jedynie gazowany napój pozwala na odnalezienie swej tożsamości, czym różni się 
świadomość autonomicznej jednostki od tożsamości grupowej. Napoje owocowe Fnigo 
początkowo reklamowane były w taki sposób, iż wydawało się, że są przeznaczone dla 
subkultury skate ów. Szybko jednak grapa adresatów reklamy została poszerzona i objęła 
fanów „luźnego "stylu życia.

Slogan reklamowy papierosów „Spike" brzmi: „trzymaj z naszą paczką". Jest to meta­
fora odnosząca się zarówno do paczki papierosów, jak i określenia „paczka", co w' potocz­
nym języku młodzieży oznaczn grapę przyjaciół. Wszystkie reklamy ,,Spike’ów" przed­
stawiają grapę rozbawionych dziewcząt i clilopców. Spajającym grapę ogniwem jest pacz­
ka papierosów.

Medialny wizerunek beztroskiego ż\ cia uzupełniany jest ciągle nowyuni produktami, 
a aspiracją twórcy ich wizenmku jest. by kojarzyły się młodym z symbolem ich wieku. 
Życie nastolatka-konfomństy nie jest łatwe, reklamy zdążyły już określić sposób, w j;iki 
powinien się ubierać, wysławiać i myśleć. Nonkonfonnista otoczony ludźmi, któiy ch stać 
jedyiue na naśladowmctwo. wyróżnia się z. grapy młodych, sterowanych przez media 
Spełnianie reklamowych nonn młodości (wszystkich, ponad wiek) jest niemożliwe. Wy­
pracowanie dystansu do prezentowanej przez media hipcrrzeczywistości, odporność na 
perswazyjne komumkaty reklamowe oraz brak podporządkowania czerpiącym wzorce 
z reklam rówieśnikom, w wieku, gdy miody człowiek, łaknący akceptacji i potwierdzenia 
własnej wartości poszukuje swej identyfikacji w społeczeństwie, nie jest rzeczą łatwą. 
Młodzież jest więc grapą podatną na wpływy' reklam. Z tego względu nadużywanie reguły 
infonnacyjnego wpływu społecznego w komunikatach skierowanych do młodzieży jest. 
moim zdaniem, lueetyczne. Podporządkowanie i przestrzeganie „czy'stej fonny" reguły 
społecznego dow odu słuszności jest niezbędne do sprawnego funkcjonow ania społeczeń­
stwa. Pomaga nie popełmać błędów i ułatwia komunikację w grapie. Wypracowane przez 
społeczeństw o zasady oparte są na latach doświadczeńjednostek i grap, najczęściej przed­
stawiają optymalne rozwiązalna i są cemiym źródłem infonnacji, wszyscy członkowie 
społeczeństwa korzystają ze zgromadzonej wiedzy. Twórcy reklam tworzrj sztuczne sytu­
acje oparte iia mechamzmie infonnacyjnego w’pły'wu społecznego, by zapewnić popyt na 
prezentowany produkt. Preparowanie sztucznych dowodów słuszności może mieć nega­
tywne skutki dla zagubionych lub wchodzących w życie społeczne jednostek.
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Lekarze i famiaceiici to najczęściej występująca w reklamach gmpa zawodowa. Kom­
petentną radą i infonnacją służą odbiorcom reklam także przedstawiciele innych zawodów. 
Maciej Kuroń (kucharz) zachwala zalety miesięcznika o tematyce kulinaniej „Moje Goto­
wanie”. Hodowcy psów polecająkarmę Pedigree Pal. Panowie „od dwudziestu lat” napra­
wiający pralki zalecają „używarua Calgonu do każdego prania”. Tina Eamshaw. charakte- 
ly zatorka pracująca przy produkcji filmów pt. Utalentowany pan Ripley i Titanic, przeko­
nuje do stosowaińa kosmetyków firmy Max Factor. Nie na próżno głosi; .,(...) polecany 
przez profesjonalistów”. Opisując mechanizm zaufaiua i bezrefleksyjnego podporządko­
wania się autorytetowi nadmienić należ>' o mechanizmie opart> m na podobiw ch przesłan­
kach. polegającym na bezrefleksyjnym naśladownictwie poczynań osób znanych łubia­
nych, powszecluńe uznanych zri atrakcyjne fizycznie. Zjawisko to określane jest przez ps>’ - 
chologów jako efekt aureoli. Podporządkowarńe to opiera się głównie na pragnieniu 
upodobińerua się do atrakcyjnej, szczęśliwej, otoczonej charyzmą osoby. Nabycie rekla­
mowanego produktu, którego zalety i używanie deklamje znana np. modelka, jest próbą 
przywłaszczeińa sobie aury piękna i szczęścia, otaczającej tę osobę. Nadzieja na posiada­
nie choć części „aureoli” otaczającej piękność jest silniejsza ruż racjonalna analiza rzeczy ­
wistych potrzeb. limą popularną w' komuiukatach reklamowych fomią nawiązaiua do nie­
podważalnych werdyktów specjalistów jest umieszczanie infonnacji o wy lukach badań i 
testów, którym poddatry został produkt''. Wyniki naturalnie potwierdzają wysoką skutecz­
ność i wyjątkowość towanr. Producenci zamieszczają często jedynie lakoniczrre w> jaśnie- 
rńa sposobu przeprowadzarua testów. Gmpą reklam, które zawsze odwohtją się do mniej 
hrb bardziej sprecyzowanych badań klinicznych, są reklamy środków i kosmety ków wy ­
szczuplających. Fantastyczne efekty wyszczuplające ogłaszane są dobitnie, zaznaczane 
dużą czcionką. Natomiast infonuacja. że podczas stosowarua preparatu testujące go panie 
także ograruczaly spożywarue posiłków do wartości tysiąca kalorii dziennie umieszczone 
są w mało eksponowanym miejscu i napisane mniejszą czcionką.

Zamieszczanie w przekazie infonnacji dotyczrycych certyTikatów. które produkt uzy­
skał, czy nazw instytucji, które jego uży'wanie polecają, także wpływają na wzbudzenie za­
ufania i przychy lności konsumenta. Hurtów nia Portugalia Shoes prezentuje przedsta\\ iane 
obuwie, jako produkt, którego wysoką jakość potwierdza Federacja Portugalskich Produ­
centów Obuw ia. Wyżej już wspominana margary na Benecol sygnowana jest znakiem In­
stytutu Kardiologii i nazwiskiem prof Zbigniewa Religi ze słowami „ziilecam od serca". 
Akceptację Instytutu Matki i Dziecka dla swy'ch produktów przeznaczonych dla nie­
mowląt podkreśla finna Gerber. Beiersdorf-Lechia SA producent serii Bambino powołuje 
się na opimę Naczelnej Rady Pielęgniarek i Położnych, która „zaleca stosowanie oliwki, 
kremu i sziunponu do włosów' z serii Bambino”. Ciekawym przykładem jest reklama piw a 
Lech. Napis dużą czcionką głosi ,.pracują dla nas drożdże dyplomowane", intrygujące 
stwierdzeme wyjaśnione jest poniżej; „w produkcji piwa konieczne są drożdże. Znaleźliś­
my najlepsze — z dyplomem Bawarskiego Instytutu Piwowarskiego. Dzięki nim nasze 
piwo orzeźwia doskonale”.

Dowody wysokiej jitkości produktu, w fonnie wyników badań oraz przyznanych cer­
tyfikatów, świadczą na korzyść reklamowanego produktu. Częstotliwość odwoływania się 
do nich w komuiukatach reklamowych świadczy o znacznym znufaniu. jakim społeczeń­
stwo darzy uznanych ekspertów i insĘ tucje.

Poruszam kwestię wszelkich badań ponad te, kóre niezbędne są do tego, by produkt mógł być w sprzedaży .
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Reguła niedostępności
Siła reguły niedostępności szczególnie doceniona została przez twórców reklam. 

Z reguły tej korzystają wszyscy, którym zależy na wzbudzeniu w adresacie emocjonalne­
go, irracjonalnego poczucia konieczności szybkiego skorzystania z proponowanej ofert) . 
Rozbudzenie poczucia utraty jedynej i ostatniej szansy to pierwszy krok do pozbawienia 
ofiary manipulacji racjonalnego sposobu oceny sytuacji. Treść oferty przestaje być istotna, 
myśli skupiają się wokół realnej możliwości utraty ostatniej szansy na skorz) stanie z ofer­
ty. Produkt przez sam fakt, że w najbliższej przyszłości najprawdopodobniej będzie niedo­
stępny lub że możliwości nabycia go będą znacznie utrudnione, zyskuje na wartości w od­
czuciu potencjalnego nabywcy. Informacja o ograniczonej liczbie egzemplarzy lub zbliża­
jącym się ostatecznym terminie możliwości zakupu towaru wzbudza rządzę posiadania to­
waru. Pobudzone emocje wiążą się z posiadaniemjako wartością, rrie związane są z kwes­
tią użytkowania produktu.

Badania przeprowadzone przez psychologa Stephana Worchela'" ujawniły wsz\'stkie 
skutki oddziaływania reguły niedostępności. S. Worcheł i jego współpracownicy w ramach 
badań nad preferencjami konsumenckimi podawali respondentom do skosztowania czeko­
ladkę ze słoja, prosząco ocenę jej jakości. W połowie wypadków czekoladek w słoju było 
dziesięć, w pozostałych przypadkach jedynie dwie. Zgodnie z mechanizmem zusady nie­
dostępności czekoladka oceniana była jako lepsza, gdy pochodziła ze słoja, w którym 
umieszczono jedynie dwie czekoladki. Badam twierdzili, że woleliby spożywać właśnie te 
czekoladki, uznali je za bardziej atrakcyjne i zasługujące na wyższą cenę. Podkreślić nale­
ży, że podawane przez badaczy czekoladki były identyczne. Przedmiot postrzegany przez 
badanych jako nuuej dostępny uznany został za bardziej pożądany. Badania przeprowa­
dzone w meco odnueimej fonnie ujawniły jeszcze ciekawsze aspekty reguły medostępno- 
ści. Niektórzy badani oceniali słodycze w warunkach ich stałej osiągalności. W tym przy ­
padku konsumenci widzieli początkowo dwa słoje, w których umieszczone było po dzie­
sięć czekoladek. Eksperymentator zamiemał jeden z pojemruków na zayyierający tylko 
dyyie czekoladki, tłumacz,ąc swe działania różnymi względanu. Stan poczrttkoyyej róyy no- 
wagi zmieniał się więc w luedostatek. Eksperyment yyykazał, że czekoladki uważane były 
za znacziue lepsze, kiedy ich ograniczona dostępność pojawiała się nagłe i kontrastowała 
z poprzednim dostatkiem. Różnego rodzaju badaiua'^ nad skutkaini ograniczonej medo- 
stępności potwierdziły, że produkt jest znacznie bardziej pożądany, gdy badany jest śyyiad- 
kiem zmiany stanu pełnej dostępności yy ograiuczoną. W badaniu Worcłiela zumianę słoja 
z dziesięcioma czekoladkami na zawierający dwie tłumaczono badanemu na dyya sposoby. 
Część osób infonuowano, że zastąpienie naczyń jest konieczne, ponieważ imu uczestnicy 
badania żądają właśnie tych czekoladek do spróbowania. Natomiast pozostałym poyy ie- 
dziano, że pierwszy słoik pełen czekoladek znalazł się w pokoju pomylkoyyo. Czekoladki,

R. Cialdini, Wywieranie wpływu s. 224.
Socjolog James C. Davies na podstawie historycznych dowodów dotyczących między innymi rewolucji Irćui- 
cuskiej, rosyjskiej z 1917 roku, rewolucji egipskiej, wojny secesyjnej w Ameryce czy murzyńskich zamie­
szek w latach sześćdziesiątych, stwierdził, że wybuchowi rewolucji najbardziej sprzyjają czasy, w któr>'ch po 
okresie polepszenia się warunków społecznych i ekonomicznych następuje nagłe, niespodziewane odwróce­
nie tych tendencji. Rewolucje wywołują osoby, których warunki egzystencji poprawiły się, po czym wróciły 
do poprzedniego poziomu. Z zakresu badań nad konsekwencjami niedostępności badania prowadził także 
Lytton czy 0 ’Leary.
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