Wiadystaw J. Paluchowski
Reklama podprogowa — mity, fakty i badania

Lek przed manipulowaniem nasza psychika z pominigciem $wiadomosci
poprzez reklame¢ podprogowa trwa juz od ponad czterdziestu lat. Od czasu do
czasu podsycany jest przez dziennikarzy straszacych czytelnikow perspektywa
wykorzystywania ich pod§wiadomosci przez zadne zysku pot¢zne koncerny i
korporacje. Atmosfera nieufnosci wobec reklamy podprogowej poteguja incy-
dentalne wydarzenia, takie jak chociazby oskarzenie w latach siedemdziesiatych
muzykow grupy Pink Floyd, ze muzyke na swoich ptytach zmiksowano z na-
graniem puszczonego wstecz gtosu méwiacego: Gratulujemy odkrycia naszej
tajemnicy. W 1990 roku brytyjskiej grupie rockowej Judas Priest zarzucono
kodowanie na ptycie podprogowych oddziatywan na $wiadomos$¢, ktore miaty

doprowadzi¢ do samobojczej Smierci dwoch fandw.

1. Reklama podprogowa — mity i fakty

Kariera reklamy podprogowej (subliminal advertising) rozpoczeta si¢ w
1957 roku, gdy amerykanskie czasopismo dla ucznidw szkoét srednich Saturday
Review opublikowalo artykut Jamesa M. Vickary'ego (por. np.: Aronson, Wil-
son, Akert 1997; Rogers 1992; Augustynek 1998). Autor, wtasciciel bankrutu-
jacej regionalnej agencji badania rynku, w publikacji przedstawil wyniki ekspe-
rymentu przeprowadzonego na 45 599 widzach kin w Fort Lee (New Jersey).
Przekonat on — jak pisal — kierownictwo kin do wykorzystania nowego pode;j-
$cia w promowaniu napojow i popkornu. Przez sze$¢ tygodni w czasie filmu pt.

,.Piknik” wyswietlano przez trzy milisekundy (0,00033 sekundy') co pigé se-

! jedna klatka filmu pojawia si¢ faktycznie na 0,0833 sekundy! — chyba, ze wykorzystano jaki$
rodzaj tachistoskopu, o czym zapewniat Vicary, cho¢ nigdy go nie pokazat
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kund na przemian ,,.Drink Coke!” i ,,Hungry? Eat popcorn!”. Widzowie nie
zauwazyli niczego, poniewaz oko nie jest w stanie wykry¢ tak krotko trwaja-
cych obrazéw. Jak oglosit Vicary rezultatem eksperymentu mial by¢ wzrost
sprzedazy w tym kinie popkornu o 57,5 % 1 Coca Coli o 18,1 %. Vickary ob-
wolal siebie odkrywca innowacyjnego przekazu reklamowego, polegajacego na
sumowaniu bodzcow podprogowych 1 ktory moze wywiera¢ wptyw na decyzje
konsumentéw z pominigciem ich $§wiadomosci oraz zaoferowal ustugi swojej
specjalnie powolanej w tym celu firmy Subliminal Projection Company.
Ujawnienie tego faktu, przy szczegélnej w tym okresie wrazliwosci Amery-
kandéw na tzw. “pranie mozgu” oraz planow powszechnego wykorzystania pod-
progowych metod reklamy spowodowalo skandal wywotato oburzenie opinii
publicznej i olbrzymia dyskusje. W tej sytuacji F.C.C. (Federal Communication
Commission) dokonata weryfikacji wynikoéw J.M. Vicary'ego”. Ponowny ekspe-
ryment, przeprowadzony w Waszyngtonie w styczniu 1958 roku, zakonczyt si¢
fiaskiem. Sprzedaz prazonej kukurydzy, do ktorej jedzenia zachecat prezento-
wany podprogowo co pig¢ sekund komunikat, wcale nie wzrosta. Ponadto w
procedurze eksperymentalnej Vicary'ego dostrzezono liczne bigdy. Vicary zostat
zmuszony do powtdrzenia swojego doswiadczenia m.in. z wprowadzeniem gru-
py kontrolnej (oséb nie poddanych dziataniu sugestii podprogowej) oraz w
obecnosci komisji ztozonej z cztonkéw The Psychological Corporation, czuwa-
jacych nad jego przebiegiem i cztonkéw Kongresu Stanow Zjednoczonych. Jak
w 1962 doniodst dziennik branzy reklamowej Advertising Age - nie pojawila si¢

zadna zmiana w wielko$ci sprzedazy ani Coca Coli, ani popcornu; w trakcie

% i — mimo wszystko - zalecala powstrzymanie si¢ od wykorzystywania reklamy podprogowej

jako wyrazu dbatosci o interes publiczny; wigkszos$¢ regulacji postuguje si¢ generalnym okre-
$leniem takich reklam jako oddziatywujacych na pod$swiadomos$¢ w sposob ograniczajacy lub
wylaczajacy element wolnej woli konsumenta w procesie ksztaltowania decyzji ekonomicznych
- pozostawiajac problem psychologicznych rozwazan ekspertom
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wywiadu pan Vicary przyznat, ze wyniki sprzedazy uzyskane jakoby pod wpty-
wem perswazji podprogowej osobiscie sfabrykowatl, a zrobit to, by opatentowac
pomyst i dla reklamy zatozonej nowej firmy® (por. np.: Kall 1992, s. 30; Rogers
1992; Rogers, Seiter 1994).

W styczniu 1958 roku stacja telewizyjna KTLA z Los Angeles ogtosita pla-
ny dotyczace emisji komunikatéw podprogowych na swojej antenie. Przedsta-
wiciele stacji zobowiazali si¢ do kazdorazowego informowania swoich widzoéw
o emisji audycji zawierajacej taki przekaz. W pierwszej fazie, jak powiedziat
dyrektor stacji, Lew Arnold, miaty one prezentowaé tre$ci niekomercyjne, np.
"wstap do armii". Nastgpnym etapem wprowadzania reklamy subliminalnej na
anten¢ KTLA miato by¢ promowanie przy jej wykorzystaniu wlasnych audycji
stacji. Dopiero w nastgpnej kolejnosci zostanag wprowadzone reklamy w kon-
wencjonalnym znaczeniu tego stlowa. Ostatni etap tego procesu, czyli emisja
reklam, stata pod znakiem zapytania i byta jedynie mozliwoscia przewidywana
przez kierownictwo stacji. Kilka tygodni pdzniej pierwszy blok programowy
zawierajacy przekaz podprogowy zostat anulowany jeszcze przed pierwsza emi-
sja. Jak donosil New York Times planowane uzycie przekazu podprogowego
zostalo zle przyje¢te przez widzow stacji KTLA, ktorzy wyrazili swoje watpliwo-
sci w listach. W czasie, kiedy KTLA ogtosita plany emisji reklam podprogo-
wych a nastgpnie si¢ z nich wycofata Canadian Broadcasting Company zdecy-
dowata si¢ zaryzykowa¢. W lutym 1958 roku podczas popularnego sobotniego
programu Close-Up wyemitowany zostat specjalny potgodzinny blok, w czasie

ktorego wyswietlona zostata 352 razy plansza "Zadzwon teraz". Czas kazdora-

3 Vicary niewatpliwie zastuzyt na przyznanie mu nagrody Hubbarda za catoksztalt dorobku w
dziedzinie reklamy. Nazwa tej nagrody pochodzi od Harlana Page'a Hubbarda, ktory pod koniec
XIX wieku sprzedawat ziotowy preparat Lidii E. Pinkham jako panaceum na choroby nerek i
problemy seksualne. Co rok organizacje broniace praw konsumentow przyznaja nagrody im.
Hubbarda za najbardziej nieuczciwe, batamutne i nicodpowiedzialne reklamy (Augustynek
1998)
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zowej emisji planszy byt ponizej progu $wiadomej percepcji. Wyniki ekspery-
mentu nie byly specjalnie pocieszajace dla entuzjastow reklamy podprogowe;.
W przeprowadzonym po emisji badaniu zapytano widzow o ich odczucia po
obejrzeniu programu. Z 500 osobowej grupy tylko jedna osoba (co stanowi
0,2%) przyznata, ze odczula przymus wykonania telefonu. Wielu natomiast
twierdzito, ze w wyniku ogladania odczuli gtéd albo pragnienie”.

Problem stosowania przez media reklamy podprogowej pojawit si¢ rowniez
w Polsce. ,,Rzeczpospolita” w dniu 14 maja 1996 roku zamiescila alarmujaca
informacj¢ o obecnosci reklamy podprogowej w postaci logo PolSatu we wto-
sach modelki, reklamujacej farb¢ do wltosow w telewizyjnej reklamie Welli
(Modrzejewska 1996a). Zakamuflowana w reklamie szamponu do wloséw Wel-
la odkryt siostrzeniec posta Brauna - przewodniczacego Sejmowej Komisji Kul-
tury i Srodkéw Przekazu. Siostrzeniec 6w bawil si¢ reklaméwkami telewizyj-
nymi pozostawionymi w domu jego rodzicow w celu analizy, zleconej siostrze
posta Brauna, prof. Marii Braun-Gatkowskiej. O odkryciu tym zostal nie-
zwlocznie powiadomiony poset-wojek Braun, ktory wystosowal o$wiadczenie
do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w celu zbadania owej reklamy, w kto-
rej rzekomo ukryto logo PolSatu. Wiadomos¢ ta wywotata w mediach burzliwa
dyskusje na temat reklam ,,oddzialujacych na pod$wiadomos¢ widza”. Ostatecz-
nie okazato sig, ze dokltadna analiza reklamy Welli nie wykazata obecno$ci zad-
nych bodzcow podprogowych. Logo PolSatu we wilosach modelki mogto sig
pojawi¢ na skutek odbicia innej stacji na ekranie telewizora albo z niedoktadne-
go wykasowania na tasmie poprzedniego nagrania (Modrzejewska 1996b; Wo;j-
cik 1997). Ponadto zamieszczane w mediach wypowiedzi naukowcow dowodzi-

ty, ze dzialanie bodZcoéw podprogowych, ktdére mozna wykaza¢ w laboratoriach,

* za: http://www.osdr.net/mb/subliminal/index.html [13.07.2003]
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jest w codziennej rzeczywisto$ci w zasadzie zadne (Pawlicka 1996). Nie wia-
domo wszakze czy ta informacja uspokoita czytelnikéw, czy tez — podobnie jak
to miato miejsce ponad czterdziesci lat temu w USA — pomimo argumentoéw
przeczacych skuteczno$ci reklamy podprogowej i jej obecnosci w s$rodkach
przekazu, sa oni nadal przekonani o wplywie wywieranym na ich podswiado-
mos$¢. Na stalo$¢ tego przekonania moze wskazywaé wypowiedz Senator Kry-
styny Czuby podczas szesnastego posiedzenia Senatu Rzeczypospolitej Polskiej
czwartej kadencji: ,,Manipulowanie klientem przy pomocy reklamy poza kon-
trola jego $wiadomosci jest dzi§ bardzo powszechne. Znana jest reklama pod-
progowa, ponizej stanu §wiadomos$ci. Znane jest zjawisko tak zwanej czystej
eksplozji (sic!) polegajace na tym, ze wzrasta pozytywna reakcja na tres¢ prze-
kazu w miarg jego powtarzania”.

Oswiadczenie Vicary’ego nie zamknglo problemu podprogowego oddzialy-
wania reklam na odbiorcow. Kanadyjski socjolog 1 wyktadowca dziennikarstwa
na University of Western Ontario, Wilson Bryan Key (1973, por. tez 1976,
1980, 1992; Key, Ledford 1993) o$wiadczyl, ze tworcy reklam przemycaja w
nich komunikaty seksualne lub zwiazane z przemoca po to, by wywota¢ w wi-
dzach pobudzenie emocjonalne — niepokoj, ktory mozna roztadowa¢ kupujac
reklamowany produkt. Jego zdaniem ,,nie§wiadomy mozg” postrzega, analizuje
1 przetwarza reklamowe bodzce niemal z szybko$cia §wiatta, omijajac $wiadoma
kontrolg. Poglady te, nie potwierdzone zadnymi badaniami, spotkaty si¢ z
ogromnym zainteresowaniem: opublikowana przez Key’a w 1973 roku ksiazka
,Podprogowe uwodzenie” rozeszta sie w ciagu 10 lat w milionowym naktadzie’.

Mimo, ze jego teorie byly szeroko krytykowane w $srodowisku akademickim, to

> Key korzystajac z popularnosci jaka data mu ta ksiazka i liczne wystapienia w catych Stanach
Zjednoczonych wydat nastgpne ksiazki w latach 1976, 1980 (przeredagowana w 1992 roku) i
(wspdlnie z Brucem R. Ledfordem) w 1993 roku; same wyktady — jak skrupulatnie si¢ wylicza —
przynosily mu ok. 80 tys. dolarow rocznie

71



jego publikacje odwotujac si¢ do szerokiego audytorium konsumentéw czynity
tym samym wiecznie zywa kwesti¢ uzywania tresci podprogowych. Ludzie wie-
rzyli w gloszone przez niego twierdzenia sadzac, ze wihasciciele ogromnych firm
przekupili badaczy, sprawdzajacych skuteczno$¢ reklam podprogowych, aby
moéc bezkarnie uzywaé bodzcoéw podprogowych we wiasnych reklamach (por.
np.: Rogers 1992; Aronson, Wilson, Akert 1997; Kall 1992, s. 31). Sztandaro-
wym przyktadem miato by¢ ogloszenie reklamujace dzin Gilbey, ktore ukazato
si¢ w magazynie Time 5 lipca 1971 roku (z hastem Break out the frosty bottle ...
and keep your tonics dry). llustracje tworzylta oszroniona butelka dzinu i stojaca
obok wysoka szklanka z tonikiem. Key przeprowadzit (jak twierdzit) badanie, w
ktorym tysiac osob opisato swe odczucia zwigzane z pokazang im reklama. 62%
okreslito je jako “satysfakcja”, “pobudzenie”, “podniecenie”, “zmystowos¢”,
“seksualnos¢”. Powodem takich relacji, zdaniem Key’a, bylo celowe umiesz-
czenie podswiadomych wskazowek, a wsrdd nich liter “S”, “E”, “X” w kostkach
lodu, a nawet symboli narzadéw ptciowych! W odpowiedzi Amerykanskie Sto-
warzyszenie Agencji Reklamowych opublikowato reklamg o nastgpujacej tresci
(Kall, 1992, s.32) - obok ilustracji ze szklanka lodu chtodzacego jaki$§ drink
umieszczono napis: "Od 1957 roku rozni ludzie starajq sie odnalezé piersi w
tych kostkach lodu... No, coz gdybyscie dobrze poszukali, prawdopodobnie uj-
rzelibyscie te piersi. Rownie dobrze w kostkach lodu dostrzec mozecie Millwar-
da Fillmore®, kotlet schabowy albo Dodge’a rocznik 1946. Rzecz w tym, Ze tak
zwana reklama dziatajaca na podswiadomosé nie istnieje. Natomiast z calq
pewnosciq istnieje wybujata wyobraznia. Jesli wiec ktos twierdzi, Ze dostrzega w
tym drinku piersi, to nie tkwiq one w kostkach lodu. One sq w oczach tego, ktory

je widzi”.

% przypuszczalnie chodzi o Millarda Fillmore (1800-1874) 13. prezydenta Stanéw Zjednoczo-
nych

72



Jednak nie od rzeczy bedzie wspomnie¢, ze znane sa przypadki wycofywa-
nia promocji ze wzgledu na zastrzezenia dotyczace ukrytych przekazéw. W
1990 Pepsi wycofalo wzor jednej ze swoich puszek, gdy okazato sig, ze umiesz-
czony na nich pozornie losowy wzor rozmieszczonych na chybit trafit krzywych
czerwonych i niebieskich linii przy pewnym utozeniu puszek na podtce tworzy
fatwo dajacy si¢ odczyta¢ napis SEX. Takze firma Camel stala si¢ ofiara zarzu-
tow podnoszacych, ze w obrazku wielbtada na paczce papierosow (doktadnie;:
na jego lewej przedniej nodze) mozna dostrzec profil nagiego mgzczyzny z pe-
nisem w erekcji.

Jednak samo przekonanie o skutecznos$ci reklamy podprogowej 1 o tym, ze
moze ona by¢ wykorzystywana przez media, zostato z powodzeniem wykorzy-
stane przez agencj¢ zajmujaca si¢ reklama Toyoty Paseo. Pracownicy tej agencji
w reklamie telewizyjnej umiescili na tle samochodu pulsujace napisy reklamo-
we, ktore byty widoczne tylko przez jedna sekundg i zachgcaly do kupna tego
samochodu. Czas jednej sekundy jest wystarczajacy, aby widz mogt zauwazy¢
napis a takze — po kilku ekspozycjach — odczyta¢ go. Telewidzowie byli jednak
przekonani, ze oto prezentuje si¢ im ,,reklame¢ podprogowa”, oddziatujac na ich
podswiadomos¢. W zwiazku z tym przekonaniem oraz dyskusji w mediach nad
ta reklama byta ona dobrze pamigtana, jako odrozniajaca si¢ i kontrowersyjna,
co spowodowato wzrost zainteresowania marka i konkretnym reklamowanym
samochodem. Okazato sig, ze przekonanie o mozliwosci oddziatywania na pod-
swiadomos$¢ 1 o skutecznos$ci takich zabiegéw spowodowalo wzrost skuteczno-
$ci oddzialywania na §wiadomos$¢ (Dolinski, 2000). Pomyst ten wykorzystata
takze produkujaca puszkowane owoce firma Del Monte, umieszczajac w rekla-
mie telewizyjnej jednosekundowe napisy na tle kolorowych owocow. Emisja
takiej reklamy spowodowata ogromny wzrost sprzedazy reklamowanych owo-

cow w puszkach. Okazalo sig, ze przekonanie o mozliwosci oddziatywania na
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podswiadomos¢ i1 o skutecznos$ci takich zabiegéw spowodowato wzrost skutecz-
no$ci oddziatywania na §wiadomos¢ (Dolinski, 2000).

Wplyw przekonania o skutecznosci bodzcow podprogowych na postrzeganie
zmian wlasnej samooceny czy pamigci uwidocznit si¢ w eksperymencie, wery-
fikujacym skutecznos$¢ kaset z podprogowa ,,samopomoca”. Kasety takie, maja-
ce rzekomo pomagaé¢ w rzuceniu palenia czy zrzuceniu zbgdnych kilogramow
albo poprawie pamigci badz samooceny, sprzedaja si¢ w Stanach Zjednoczo-
nych w milionowych naktadach (np. w 1988 r. Amerykanie kupili 5 milionéw
takich tasm). Anthony Greenwald i jego wspolpracownicy (1991, por. tez:
Aronson, Wilson, Akert, 1997) eksperymentalnie sprawdzili skutecznos¢ takich
kaset. Czg$¢ 0sob badanych w tym eksperymencie stuchata kaset, majacych
poprawia¢ pamig¢, cz¢$¢ natomiast — kaset podwyzszajacych samooceng. Poto-
wa kazdej z grup byta przy tym wprowadzana w btad co do podprogowej zawar-
tosci stuchanych kaset — czg$¢ osob stuchajacych bodzcow poprawiajacych pa-
mig¢ byta przekonana, ze kaseta ma poprawi¢ ich samooceng, a cz¢s¢ badanych
przekonanych, ze poprawie ma ulec ich pamig¢, stuchaty komunikatéw maja-
cych podnies¢ samooceng. Wyniki jednoznacznie wykazaly brak poprawy za-
rowno w sferze pamigci jak 1 samooceny u badanych osob. Jednak osoby te byty
przekonane o tym, ze zmiany takie faktycznie zaszty; badani, ktérych informo-
wano, ze sluchaja kaset usprawniajacych pamigé zauwazaly u siebie lepsze
funkcjonowanie w tym zakresie (bez wzgledu na to, czego rzeczywiscie stucha-
ty). Podobny efekt wystapit wsrod badanych, ktorzy cheieli podnies¢ swa samo-
oceng.

Wszystkie tego typu historie doprowadzity do tego, Ze zaczgto przeprowa-
dza¢ badania wsérdéd pracownikéw agencji reklamowych nad znajomoscia za-
gadnien zwiazanych z reklama podprogowa oraz jej zastosowaniem. W 1984

roku Haberstroh (za: Rogers, Seiter, 1994) zapytal dyrektorow artystycznych
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100 agencji reklamowych o to czy, ktorykolwiek z nich: wiaczat w reklamy tre-
sci podprogowe, kierowal taka operacja badz wiedziat o takich praktykach w
tworzeniu reklamy. Z 47 przydatnych odpowiedzi tylko dwie brzmialy ,,tak”.
Podczas weryfikacji wynikow okazato sig, ze odpowiedzi pozytywne spowodo-
wane byty niezrozumieniem pytania. Najwyrazniej zaden z zapytanych dyrekto-
row artystycznych nie mial do czynienia ze zjawiskiem reklamy podprogowe;.
Badania Haberstroha posiadaly jednak dwa zasadnicze ograniczenia. Po pierw-
sze proba objeta bardzo niewielu dyrektoréw artystycznych i opierata si¢ na
zatozeniu swego rodzaju ,,wszechwiedzy” badanych os6b (mozna bowiem przy-
puszczaé, ze w procesie produkcji reklamy, informacja podprogowa mogtaby
zosta¢ umieszczona w niej bez wiedzy i/lub zgody dyrektora artystycznego). Po
drugie, w czasie kiedy odbywaty si¢ badania Haberstroha przemyst reklamowy
»kwitl”, a pozycja ludzi w nim zatrudnionych byta stosunkowo wysoka. Nie
mieli oni zatem najmniejszego powodu by szarga¢ dobre imi¢ przemystu rekla-
mowego, swojej firmy (i w pewnym sensie) wtasna reputacje, a w efekcie ryzy-
kowa¢ utrata pracy. Oprocz zapewnienia anonimowosci, Haberstroh nie stwo-
rzyt zadnej procedury mogacej zminimalizowa¢ tendencj¢ do udzielania odpo-
wiedzi negatywnych.

Ponowne badanie przeprowadzity w 1994 roku Martha Rogers i Christine A.
Seiter. Respondentow wybrano losowo z listy 50 tys. adresow pocztowych
cztonkéw AAF (American Advertising Federation). Sa to ludzie zatrudnieni
przez mate agencje, cate ich kompanie, w mediach, a takze samodzielnie - na
zlecenie. Przed losowaniem, list¢ nazwisk cztonkéw AAF ,,0czyszczono” z osob
nie zajmujacych si¢ reklama wspolczesnie 1 bezposrednio (studenci, cztonkowie
zrzeszen wydzialowych), tak by mie¢ pewnos$¢ co do rzetelnosci i aktualnos$ci
zbieranych informacji. Ostatecznie probg tworzyto 750 osob, ktore wybrat kom-

puter losujac co szescdziesiate piate nazwisko z listy, a od ktérych udato si¢
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uzyska¢ 256 nadajacych si¢ do wykorzystania wypelnionych kwestionariuszy.
Rezultaty tych badan byly nastepujace: 167 z 256 badanych (ok. 65%) catkowi-
cie neguje wykorzystanie reklamy podprogowej i u poprzedniego pracodawcy i
u obecnego pracodawcy. Dodatkowo 62 osoby (24%) stale zatrudnione u tego
samego pracodawcy stwierdzily, ze nigdy nie stosowaly, nie byty do tego za-
checane 1 nie styszaly o uzywaniu reklamy podprogowej. Siedem osob twierdzi-
o, ze miaty kontakt z reklama podprogowa i u poprzedniego pracodawcy i u
obecnego, siedem o0sob twierdzito, ze maja kontakt obecnie a poprzednio go nie
miaty, a sze$¢ 0sob, ze spotkaty si¢ z reklama podprogowa w poprzedniej pracy,
a obecnie nie maja z nig kontaktu (facznie ok. 8%). Dwie osoby zaprzeczyly
uzywaniu reklamy podprogowej u poprzedniego pracodawcy i nie odpowiedzia-
ty na pytanie, czy spotykaja si¢ z nig obecnie, natomiast cztery osoby opowie-
dzialy si¢ za aktualnym uzywaniem informacji podprogowej i nic nie odpowie-
dzialy na pytanie o przesztos¢. Jeden respondent nie odpowiedziat na oba pyta-
nia wcale.

Okoto potowa badanych uznawata reklam¢ podprogowa za efektywna: 119
0sOb uznato przekaz podprogowy za skuteczny, 120 os6b za nieskuteczny. Co
wigcej - 66% (165 o0sob) sadzito, ze przemyst reklamowy uzywa reklamy pod-
progowej, przy czym prawie cala ta grupa twierdzita, ze nigdy nie miata do czy-
nienia z reklama podprogowa. Pracownicy matych agencji reklamowych czg-
$ciej niz badani z duzych agencji reklamowych wierzyli, ze reklama podprogo-
wa jest uzywana. Ludzie zatrudnieni krdocej niz 10 lat czesciej wierzyli, ze re-
klama podprogowa jest masowo uzywana, niz ludzie pracujacy w przemysle
reklamowym dtuzej niz 10 lat. Prawie wszyscy (99%) utrzymywali, Ze znaja
doktadnie termin reklama podprogowa. Jednak 30,4% odpowiedzi wskazywato,
ze ich autorzy nie rozumieli pojecia reklamy podprogowej np. wedlug niekto-

rych z nich jest to: ekstremalne podkreslenie mtodzienczego wygladu, wysokie-
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g0 poziomu energii zyciowej, pokazywanie ludzi starszych w niepochlebny spo-
sob, itd. Tego typu wypowiedzi wskazuja na istnienie duzych niescistosci w
rozumieniu terminu reklama podprogowa nawet w srodowisku blisko z reklama
zwiazanym. Wydaje si¢ rowniez, ze badani nie réznicowali pojgcia tresci pod-
progowej od niebezposredniej i bardziej wysublimowanej formy przekazu,
zwlaszcza wtedy, gdy przekaz reklamowy pozostawia miejsce dla wyobrazni.
Wsrod przebadanych tylko jedna osoba udzielita odpowiedzi sugerujacej, ze
rzeczywiscie miata ona do czynienia z reklama podprogowa, ale reklama ta po-
wstata dla zartu. Badania pozwolity stwierdzi¢, ze nawet jesli przekaz podpro-
gowy jest skuteczny, to 1 tak w rzeczywistosci nie jest on wykorzystywany w
przemysle reklamowym.

Pojgcie efektow podprogowych (subthreshold effects) zostalo spopularyzo-
wane przez Vance’a Packarda w 1957 roku w jego ksiazce ,,Ukryta perswazja”
(The Hidden Persuaders: What makes us buy, believe — and even vote — the way
we do?). Gtowna idea Packarda byta che¢ zwrdcenia uwagi na to, ze dla celow
komercyjnych wykorzystuje si¢ miliony sposobdéw, by zamieszaé w glowie
klientom. Zwracat on uwagg, ze — zamiast wprost odwotywac si¢ do racjonalnie
dajacych si¢ rozwaza¢ funkcjonalnych korzysci produktu — sponsorzy reklam
tworza 1 odwotuja si¢ do skojarzen oraz ktamliwych obietnic roztadowania emo-
cjonalnych napig¢ psychicznych, wywotanych przez tkwiace w pod$swiadomosci
pragnienia (np. bezpieczenstwa, poczucia wlasnej wartosci, sukcesu, poczucia
sily, niesmiertelnosci), popedy (np. seksualny, agresji, mitosci), czy Igki (np.

przed samotnoscia, $miercia, cierpieniem, niepowodzeniem)’. Potepial on spo-

7 posrednim skutkiem jest m. in. to, Ze w polskim prawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
zakazuje si¢ stosowania reklamy nierzeczowej, tj. odwotujacej si¢ do uczu¢ klientow przez for-
mutowanie argumentow reklamowych w taki sposob, ze naduzywaja ich zaufanie, wykorzystuja
brak dos§wiadczenia albo wiedzy, przesady, wywohtuja uczucie strachu, wykorzystuja tatwowier-
nos$¢ dzieci, brak do§wiadczenia mtodziezy, motywy seksualne, pobudki ekologiczne, sktonno-
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sOb wykorzystywania dla celoéw komercyjnych dorobku nauk spotecznych i psy-
choanalizy. Zmienit tez sposob, w jaki amerykanie patrzyli na reklamy (Fraim

2000).

2. Reklama podprogowa — fakty i badania

Receptor (oko, ucho, itp.) reaguje na sygnaty zewnetrzne — Swiatto, dzwiek,
dotyk, dziatanie czynnika chemicznego — poprzez impuls nerwowy. Mozna po-
wiedzie¢, ze receptor zamienia jeden, specyficzny dla siebie rodzaj energii
(Swietlny, akustyczny, chemiczny) na inny — impuls bioelektryczny (tzw. proces
transdukcji). Impuls ten przesytany jest nastgpnie do mézgu. Reakcja na bodziec
zewnetrzny moze by¢ rejestrowana na roznych etapach tej drogi — w duzym
uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze mamy tu trzy mozliwosci: na poziomie po-
jedynczych komorek receptora, na poziomie drogi nerwowej od receptora do
mozgu 1 wreszcie na poziomie kory mozgowej. Jednak taki mechaniczny model
przesytania sygnatow jest mylacy — mdzg bowiem przeciwdziata fizycznym
niedoskonato$ciom przekazu. W jednym z badan (Lindsay, Norman 1984, str.
156) osoba badana stuchata szeregu wyrazow, eksponowanych w losowym po-
rzadku na tle szumu. Kazdy z wyrazow rozpoznawany prawidtowo byt jedynie
w okoto 50%. Kiedy jednak wyrazy te eksponowano tak, by tworzyly sensowne
zdanie, rozpoznawanie stato si¢ znaczaco lepsze. Jak wida¢, pojawia si¢ trud-
no$¢ w czysto fizycznym okresleniu progu odbioru bodzca.

Postrzeganiem podprogowym byloby wiec reagowanie na znaczenie® tych
bodzcow, ktore sa zbyt stabe (ponizej progu wrazliwosci) lub zbyt krotkotrwate

(ponizej progu czasu) dla ich prawidlowej identyfikacji oraz ktére maja wptyw

Sci altruistyczne czy tez w ogdle tatwowiernosci ludzi i brak krytycyzmu; odr6znic ja nalezy od
reklamy wprowadzajacej w blad
¥ nie idzie bowiem o reakcje na samo istnienie bodzca (odruch orientacyjny), ale jego sens
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na zachowania odbiorcy taki, jak gdyby zostaly dostrzezone. Psycholodzy wy-

rozniaja kilka rodzajow progoéw:

prog absolutny (dolny) to najmniejsza wartos¢ bodzca wywotujaca reak-
cj¢ (np. najcichszy dzwigk, ktory mozemy ustysze¢); nalezy jednak
zwroci¢ uwagg na to, ze — ze wzgledu na fluktuacje¢ sensoryczng (Fal-
kowski 2000, str. 26-36) - w istocie prog ten ma charakter pewnego sta-
tystycznego rozktadu efektow sensorycznych, a nie zbioru zdarzen zero-
jedynkowych (reakcja vs brak reakcji);
prog réznicy (wzgledny; czutosci) to minimalna wielko$¢ réznicy mig-
dzy dwoma bodzcami, ktora wywotuje reakcje (np. minimalna, jeszcze
dostrzegalna rdznica pomigdzy odcieniami tej samej barwy);
prog tolerancji (goérny) to najwigksza sita bodzca, przy ktorej receptor
reaguje jeszcze w sposob proporcjonalny do nat¢zenia bodzca. Sa dwa
typy progu gornego:
= poczynajac od pewnej sily bodzca, receptor nie reaguje
juz na wzrost jego intensywnosci, np. przy silnym blasku
nie jesteSmy w stanie zarejestrowa¢ zmian w jego natgze-
niu, jeste§my po prostu oslepieni,
= warto$¢ sity bodzca, powyzej ktorej moze doj$¢ do uszko-
dzenia receptora (a subiektywnie odczuwamy bol, jak
chociazby przy bardzo silnym huku czy dotknigciu gora-
cego przedmiotu);
prog chwilowy to warto$¢ okreslajaca aktualny stan wrazliwosci recepto-
ra (po wejsciu z jasnego do ciemnego pomieszczenia nasz wzrok przez
pewien czas adaptuje si¢ do ciemnosci, zwigkszajac swoja wrazliwos¢, a

tym samym obnizajac warto$¢ progu dolnego).
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Nalezy tez zwroci¢ uwage na rozrdznienie migdzy tzw. indywidualnym pro-
giem subiektywnym — oznaczajacy site bodzca, przy ktorej osoba badana probu-
je jeszcze skutecznie zgadywaé, a co ponizej tego progu Moore (1982, 1992)
nazywa zdarzeniami, o ktorych obecnos$ci obserwator nie potrafi zda¢ relacji - 1
progiem obiektywnym — oznaczajacy sil¢ bodzca, przy ktorej osobie badanej nie
udaje si¢ skutecznie zgadywac ani tego czy bodzce si¢ r6znia, ani tego czy bo-
dziec w ogole si¢ pojawia i co ponizej tego progu Moore (1982, 1992) nazywa
zdarzeniami, ktdrych obecno$ci obserwator nie potrafi wykry¢. Tak jak w przy-
padku badan wykorzystujacych bodzce ponizej obiektywnego progu sprawa jest
jasna — brak jakichkolwiek dowoddw, ze tres¢ czy znaczenie (sens) takich zda-
rzen moze wpltywac¢ na ludzkie zachowania, tak w przypadku bodzcéw ponizej
subiektywnego progu sprawa jest duzo mniej jasna, gdyz wptyw taki daje sig
zarejestrowaé. Mozemy wigc moéwié o percepcji podprogowej w sensie percep-
cji bodzcoHw ponizej progu subiektywnego, a wigc znajdujacych si¢ poza polem
uwagi. Kiedy osoba badana zgaduje nie lepiej niz losowo, wowczas jest oczywi-
ste, ze nie mamy do czynienia z percepcja, bo podprogowa percepcja nie moze
pojawiac si¢ gdy nieobecny jest dajacy si¢ wykry¢ bodziec. Ze zjawiskiem pod-
progowej percepcji mamy do czynienia wowczas, gdy osoba badana wykrywa
sygnatl podczas czegsci podejmowanych prob detekcji. Ma ona wowczas subiek-
tywne wrazenie zgadywania, lecz introspekcyjnie nie zdaje sobie sprawy z tego,
ze zgaduje lepiej, niz gdyby decydowata tylko przypadkowo (Moore 1982,
1992).

Podstawowym problemem przy analizie sugestii podprogowej jest jasne jej
zdefiniowanie. Teza Key’a, ze tworcy reklam wywotuja — w sposdb omijajacy
kontrolg §wiadomos$ci — pobudzenie seksualne, wyrazi$cie ukazuje pole poten-
cjalnych nieporozumien. Trzeba bowiem odroznia¢ stymulacj¢ podprogowa od

interpretacji danych zmystowych, wywotania skojarzenia czy rozumienia meta-
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fory. W opinii przecigtnego konsumenta schemat oddzialywania podprogowego
w reklamie jawi si¢ zazwyczaj jako rodzaj manipulacji przez podswiadomosc,
ktorej skutkiem moze byé niemal bezwolny zakup’, a wszystko, co dociera do
nas ponizej granicy $wiadomos$ci, ma charakter podprogowy — czyli nieswiado-
my. Jednak problem nie lezy w §wiadomosci czy nieswiadomosci oddziatywan,
na ktore jestesmy wystawiani. To, co Key rozumie pod pojeciem podprogowe;j
percepcji bardziej przypomina wybidrcza uwage, a nie percepcj¢ poza swiado-
mos$cia czy uwaga. Problemem nie jest wigc interpretowanie bodZca, nie jest
nim takze niemozno$¢ racjonalnego wyjasnienia naszych dziatan (zakupu) czy
poczucie utraty kontroli nad wlasnym zachowaniem lub sugestia — problem do-
tyczy oddziatywania bodzcow o sile mniejszej niz dolny subiektywny prog
wrazliwosci danego zmystu.

Termin ,,podprogowy” wywodzi¢ mozna takze z koncepcji Johana Friedri-
cha Herbarta (filozofa i psychologa, zyjacego w latach 1776-1841). Zgodnie z
nia idee (obrazy i mysli) r6znia si¢ od siebie sita, dzigki ktorej potrafia przekro-
czy¢ ,,prog swiadomosci”. Te, ktore znajda si¢ (w efekcie walki migdzy ideami)
powyzej tego progu moga by¢ swiadomie przezywane, a te ponizej progu two-
173 ,,mas¢ apercepcyjna’, wywierajaca jednak wptyw na idee przezywane $wia-
domie. Koncepcja dynamicznej podswiadomosci bliska jest pojeciu nieswiado-
mosci Zygmunta Freuda. W ujgciu freudowskim jest ona ukryta sfera kigbiacych
si¢ impulséw, popedow, motywacji, instynktow, wypartych i opierajacych si¢
uswiadomieniu (Freud 1996, str. 59-98). Psychoanalityczne ujgcie nieswiado-
mosci jest — dla wielu badaczy — nieostrym konstruktem teoretycznym o wat-

pliwej wartosci. Freud nigdy nie uwazal si¢ za — w dzisiejszym rozumieniu —

? dobrym przyktadem moze byé wypowiedz dziennikarza Marka Millera w wywiadzie pt. O
sektach: ,,Reklama podprogowa, np. reklamy firmy Benetton czy Radia RMF, sa ewidentnie
reklamami, ktére przemycaja okreslone tresci propagandowe przy okazji reklamy.” (dostgpny:
http://www.reporter.id.uw.edu.pl/article/articleview/422/1/173 )
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psychologa poznawczego, interesowata go raczej psychologia kliniczna Wsp6t-
czesna psychologia poznawcza definiuje swiadomos$¢ jako funkcje uwagi oraz
zdolnos¢ introspekcji wobec procesOw przetwarzania informacji. Wspotczesnie
przyjmuje sig, ze pole uwagi jest szersze od pola §wiadomosci (szczeg6lnie per-
cepeyjnej; por. Necka 2000, str. 77-79), a procesy poznawcze przebiegaja czesto
bez udzialu uwagi (tzw. procesy przeduwagowe) i1 poza $wiadoma kontrola. O
oddzielnym 1 ukrytym miejscu, gdzie pod powierzchnia swiadomosci zalegaja
idee 1 motywy (co sugeruja freudysci) psychologia eksperymentalna wypowiada
si¢ bardzo powsciagliwie.

W 1959 roku, a wige krotko po ukazaniu si¢ doniesien Vicary’ego na temat
skutecznos$ci reklamy podprogowej, Champion 1 Turner (Dolinski, 1998, str. 33,
Dolinski 2000) postanowili zbada¢, czy ludzie sa w stanie rozpozna¢ ,,widziane”
wczesniej bodzce podprogowe. Pokazywali oni osobom badanym 30-minutowy
film, w ktorym co 10 sekund pojawiala si¢ na czas 0,01 sekundy migawka
przedstawiajaca badz bezsensowna plataning linii (dla czesci oséb) badz zdjgcie
tyzki wypelionej gotowanym ryzem, pod ktora umieszczono napis: ,,Cudowny
ryz” (dla pozostatych badanych). Po projekcji wszystkim osobom badanym po-
kazywano zdjecie tyzki ryzu, jednak bez podpisu, 1 pytano czy widziaty to zdje-
cie na ekranie podczas ogladania filmu oraz — bez wzgledu na to, czy widzialy
zdjgcie czy nie — jak prawdopodobnie nazywa si¢ przedstawiony na nim ryz:
krolewski czy cudowny? Cho¢ — zaktadajac, ze bodzce podprogowe moga by¢
spostrzezone 1 zapamigtane — nalezato si¢ spodziewac¢ réznic w odpowiedziach
0sOb z obu grup, réznice takie nie wystapity. Rezultaty tych badan sa wigc
zgodne z wynikami badan, ktore mialy zweryfikowa¢ prawdziwos¢ twierdzen,
gloszonych przez Vicary’ego.

Do innych wnioskoéw prowadzity wyniki badan, przeprowadzone przez To-

ma Gaila w 1995 roku (Dolinski, 2000). Osoby badane przez 60 sekund oglada-
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ly prezentowana na ekranie fotografi¢ wiecznego pidra. W tym czasie przez
ekran dwanascie razy przebiegaty btyski, ktore byly rzekomo zakldceniami
technicznymi, gdyz badacz przedstawit uczestnikom cel swego eksperymentu
jako badanie wptywu zaktocen na odbior reklam. W rzeczywistosci, za kazdym
razem gdy wystapit blysk, przez 0,02 sekundy pokazywano badanym chinski
ideogram. Podczas calego eksperymentu uczestnicy stuchali przyjemnej (w jed-
nej grupie) badz nieprzyjemnej (w innej grupie) muzyki. Pomimo tego, ze nie
rejestrowali oni §wiadomie ideogramu (nie zauwazyli go ani nie rozpoznali poz-
niej), jego podprogowe emitowanie mialo wptyw na ich pdzniejsze wybory.
Gdy po zakonczeniu eksperymentu zapytano ich, ktory z dwoch chinskich ide-
ogramow (z ktorych jeden ,,widzieli” wczesniej) zaproponowaliby na logo firmy
produkujacej piodra, okazato sig, ze ich odpowiedzi uzaleznione bylty od muzyki,
ktorej shuchali podczas eksperymentu. Gdy ogladaniu towarzyszyta muzyka
przyjemna, wigkszo$¢ badanych (58%) wybierata ideogram wczesniej przez
siebie ,,widziany”. Gdy muzyka byla nieprzyjemna wybralo ten ideogram 44%
0s0b.

Inne badanie dotyczace reklamy podprogowej przeprowadzili George Ste-
phen i Luther Jennings w roku 1975. Prezentowali oni stowa Hershey's Choco-
late grupie 18 studentéw. W grupie kontrolnej byto 19 studentéw, ktorym nie
pokazywano tych stow. Nastgpnie kontrolowano jak czgsto badani z obu grup
kupuja czekoladki Hershey’a lub inne czekoladki. Okazalo sig, Ze manipulacja
podprogowa w zaden sposob nie wptyneta na rodzaj; kupowanych przez osoby
badane czekoladek (George, Jennings 1975).

Podobnych badan zostato przeprowadzonych wiele (Saegert 1987, Dixon
1971, Bocian 2000, Gebarowski 2000), z ostatnich nalezaloby przypomnieé
przeprowadzone na gruncie polskim badanie Bogdana Kwarciaka z Instytutu

Psychologii UJ. Eksperyment odbyt si¢ podczas IX Festiwalu Filmu Reklamo-
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wego i Reklamy w Krakowie 1 objat 221 widz6é6w. Badani zostali poinformowani
o planowanej probie manipulacji 1 wyrazili na nig zgodg, lecz nie wiedzieli co
bedzie reklamowane podprogowo. Podczas projekcji ok. 30 minutowego filmu
wyswietlono 286 pojedynczych klatek zawierajacych obrazy loda na patyku 1

'97

polecenie ,,Zjedz loda!”. Po obejrzeniu filmu badani wypekiali ankietg. Tylko
4% z nich deklarowalo ochot¢ na lody, a sprzedaz lodow po filmie w bufecie
festiwalowym nie zmienila si¢ w poroOwnaniu z poziomem sprzedazy sprzed
projekcji (Augustynek 1998). Jednoczesnie 55% badanych wierzylo jednak w
skuteczno$¢ reklamy podprogowej (Augustynek 1998), a i sam autor tego bada-
nia nie byt sceptyczny (Kwarciak 1999, str. 116).

Z powyzszych eksperymentow wynika wigc, ze zastosowanie odpowiednich
(prostych) bodzcow podprogowych w warunkach laboratoryjnych, kiedy osoba
uwaznie oglada prezentowany jej material, moze prowadzi¢ do oczekiwanych
skutkow. Efekty takie z pewnoscia trudniej byloby uzyska¢, emitujac bodzce
podprogowe np. w reklamie telewizyjnej, ktorej widzowie poswigcaja najcze-
Sciej bardzo niewiele uwagi. Jak si¢ wigc okazuje, stosowanie takiej formy ma-
nipulacji podprogowej nie daje oczekiwanych efektow. Nie oznacza to jednak,
ze ekspozycja bodzca podprogowego w zaden sposob nie wptywa na odbiorcg
przekazu. W zwiazanych z innymi nurtami psychologii badaniach, w ktorych
wykorzystywano bodZce podprogowe i odmienna pod wzglgdem tresci i metody
manipulacje, udato si¢ wykazaé, ze takie oddziatywanie nie pozostaje obojgtne
dla procesow poznawczych odbiorcy.

Migdzy innymi Silverman stosowal oddziatywanie podprogowe dla weryfi-
kacji teorii psychoanalitycznych. Jako przyktad takich badan mozna poda¢ eks-
peryment, w ktorym osobami badanymi byli ludzie cierpiacy na depresje. Wy-
chodzono z zatozenia, ze ,,0soba cierpiaca na depresj¢ powinna czu€ si¢ jeszcze

bardziej przygngbiona wtedy, gdy jej nieSwiadome agresywne pragnienia zosta-
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na zaktywizowane. W celu pobudzenia takich pragnien pokazywano badanym
albo obrazek o agresywnej tresci (...), albo napis zlozony z paru wyrazéw, na
przyktad cannibal eats person”. Dwa razy - przed ekspozycja i po niej badani
dokonywali oceny swych uczu¢. W innym czasie tym samym badanym poka-
zywano podprogowo obrazek lub napis o tre$ci neutralnej. Okazato sig, ze pod-
progowa prezentacja tresci agresywnych prowadzila do wzmozenia depresyj-
nych odczu¢, za$§ prezentacja tresci neutralnych nie spowodowata zmiany od-
czu¢ (Hall, Lindzey 1978, str. 84-87). W innym badaniu Silverman wykazal, Zze
eksponowanie podprogowych bodzcoéw poruszajacych nieswiadome konflikty
powoduje w niektorych grupach (np. schizofrenicy, osoby depresyjne, osoby
jakajace si¢) wzmocnienie symptomdow, natomiast przedstawienie napisu mom-
my and I are one powodowato w klinicznych 1 nieklinicznych grupach wzmoze-
nie adaptacyjnych zachowan (Silverman 1985). Badan o podobnej tematyce
przeprowadzono do chwili obecnej dziesiatki 1 znaczna czg$¢ z nich potwierdzi-
ta wnioski Silvermana.

O efektywnosci oddzialywania bodZzcami podprogowymi §wiadcza nie tylko
badania z obszaru psychoanalizy. Na przyktad badanie O’Grady dotyczyto
wpltywu przedstawienia podprogowych bodzcéw obciazonych emocjonalnie na
zmiany w opornosci skory (O’Grady 1977). Tyrer, Lewis i Lee wykazali, ze
emocjonalne negatywne bodzce podprogowe powodowaly zwigkszanie si¢ u
badanych poczucia niepokoju na skali State-Trait Anxiety Inventory (Tyrer, Le-
wis, Lee 1978). Interesujace badanie przeprowadzili Smith, Carlsson, Daniels-
son (1985). W jednej z wersji eksperymentu pokazywali oni badanym postacie
agresora 1 ofiary, za$§ podprogowo wyswietlali stowo me na jednej, lub drugiej
osobie, wymuszajac w ten sposob identyfikacj¢ z dana postacia. Pomiedzy gru-
pami badanych wystapily r6znice w ocenie postaci i siebie w zaleznosci od tego,

z ktora postacia si¢ identyfikowaly, a takze stwierdzono wystapienie obronnosci
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percepcyjnej oraz zaburzenia relacji z innymi ludzmi i rozchwianie emocjonalne
u badanych, na ktérych wymuszono identyfikacj¢ z agresorem.

Skutecznie wykorzystywano bodzce podprogowe takze w badaniach doty-
czacych proceséw uwagi. W celu weryfikacji hipotezy o automatycznym i kon-
trolowanym przetwarzaniu informacji Neely (za: Flowers, Nelson, Carson, Lar-
sen 1984) przeprowadzit eksperyment, w ktorym bodzce podprogowe i nadpro-
gowe uprzedzaty identyfikacje stow-zadan. Bodzce podprogowe stanowily
uprzedzenie mimowolne, za§ nadprogowe - uprzedzanie dowolne (kontrolowa-
ne). Wyraz uprzedzajacy stanowit nazwe kategorii, a stowa-zadania byty eg-
zemplarzami tej kategorii. Czg$¢ oso6b badanych byla nastawiana na jeden typ
skojarzen. Nastgpnie poprzez ekspozycje stowa zadania niezgodnego z nasta-
wieniem wzbudzano konflikt. W sytuacji przetwarzania kontrolowanego czasy
reakcji wydtuzaty sig, poniewaz nastgpowata interferencja wzbudzonych proce-
sow. Uprzedzenie mimowolne skracalo czas reakc;i.

Na gruncie polskim badanie o podobnej tematyce przeprowadzita Czyzew-
ska-Pacewicz (1984). Przedstawiata ona badanym przymiotniki opisujace wia-
snosci psychologiczne ludzi lub atrybuty przedmiotow martwych. Zadaniem
badanych byta jak najszybsza ocena, czy kolejno ukazujace si¢ wyrazy nadaja
si¢ do charakteryzowania czlowieka. Kazda prezentacja przymiotnika poprze-
dzana byta ekspozycja podprogowa stow o rdznej relacji z nim (synonimy, an-
tonimy oraz bez zwiazku). Okazato si¢, ze poprzedzanie synonimami lub anto-
nimami skracalo czas reakcji w poréwnaniu do poprzedzania wyrazami nie
zwigzanymi semantycznie z przymiotnikami.

Robert. Zajonc przedstawil zupetnie odmienne podejscie do badan nad emo-
cjami towarzyszacymi procesom spostrzegania, niz dotychczas przyjmowane w
psychologii poznawczej. Tradycyjne podejscie zaktadato nastepujaca sekwencje

etapOw przetwarzania informacji. Najpierw system percepcyjny dekoduje in-
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formacj¢ sensoryczna, po czym nastgpuje proces rozpoznawania bodzca, gdzie -
zaleznie od akceptowanej teorii - zaklada si¢ poréwnanie tego bodzca do okre-
slonego bodzca standardowego zakodowanego w strukturach poznawczych albo
poréwnanie do innych wczesniej zapamigtanych bodzcow. Dopiero po tej se-
kwencji, roznicowanej jeszcze w kazdym etapie na bardziej wyspecjalizowane
podstadia, pojawia si¢ sad emocjonalny odnosnie do spostrzeganego przedmiotu
1 jego ocena. Reakcje emocjonalne zatem, takie jak podobanie si¢, lubienie, do-
Swiadczanie przyjemnosci lub przykros$ci stanowia konsekwencj¢ wczesniej
aktywizowanych procesOw poznawczych. Jest to zgodne ze zdroworozsadko-
wym punktem widzenia, gdzie czym$ naturalnym wydaje sig, iz zanim co$ po-
lubig, to najpierw musze to co§ poznac. Zajonc przyjmuje inne stanowisko (Za-
jonc 1968, Zajonc 1985, Murphy, Zajonc 1993, Monahan, Murphy, Zajonc
2000) stwierdzajac, ze pierwsze reakcje na bodzce, jak i jego przypominanie
maja juz charakter emocjonalny i w istotny sposéb modyfikuja dalsze etapy pro-
cesu przetwarzania informacji. Emocje zatem powstaja juz w momencie mini-
malnego poznania przedmiotu, a nie dopiero po zakonczonym procesie poznaw-
czym.

Robert Zajonc (Murphy, Zajonc 1993) w swoich eksperymentach pokazywat
np. uczestnikom przez jedna milisekunde (lub kilka milisekund) nieregularne
wieloboki lub chinskie litery. Badani najczg$ciej nie potrafili pdZniej rozpoznac
tych bodzcéw (majac przed oczami zardwno bodzce ,,nowe” jak i ,stare”), ale
pytani o to, ktore z nich (bodzcoéw) podobaja im si¢ bardziej, wybierali obrazy
»Znane” czesciej niz te, z ktérymi wczesniej nie mieli stycznosci. W innym ba-
daniu osobie siedzacej przed ekranem eksperymentator co kilka minut pokazy-
wat jaka$ chinska literg i prosit, by osoba powiedziata, czy litera kojarzy jej sig z
czym$ przyjemnym czy nieprzyjemnym. Jednak na moment przed prezentacja

litery na ekranie pojawiat si¢ na cztery milisekundy obraz twarzy u$miechnigte;j
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lub wyrazajacej niezadowolenie. Ta ekspozycja — cho¢ niezauwazona — miala
wplyw na oceng liter. W znaczacej wigkszosci przypadkow, gdy prezentacje
litery poprzedzata ekspozycja twarzy uSmiechnigtej, litera budzita skojarzenia
pozytywne, gdy natomiast liter¢ poprzedzata twarz niezadowolona, skojarzenia

te byly negatywne.

3. Wnioski
W warunkach laboratoryjnych stosuje si¢ bodzce podprogowe, a kiedy

osoba badana oglada uwaznie eksponowany material nadprogowy, to obecnos¢
tych bodzcéw wpltywa na jej zachowania poznawcze. Czy wplyw ekspozycji
podprogowej da si¢ wykorzysta¢ do celow marketingowych? Sktonny jestem
twierdzi¢, ze nie. Dzialanie reklamy podprogowej - jezeli w ogdle istnieje - jest
bardzo stabe i1 krotkotrwale. Nie oznacza to jednak, ze nie istnieje mozliwo$¢
wplywania na potencjalnych klientéw w taki sposob, by reklama popychata lu-
dzi do kupna czegokolwiek bez ich swiadomego zastanowienia. Nie kazdy za-
kup poddawany jest oceniajacej refleksji (O’Shaughnessy 1994); nie zawsze
trafnie oceniamy motywy, ktére nami kieruja przy wyborze produktu. Poszuki-
wanie wyjasnien zachowan konsumentéw w koncepcjach psychoanalitycznych
pozwolilo dostrzec, ze wigkszo§¢ z nich nie uswiadamia sobie prawdziwych
motywoéw dokonywanych wyboréw wsrdéd podobnych do siebie produktow.
Kiedy pyta si¢ ich o wyjasnienie rynkowych zachowan, podawane uzasadnienia
maja charakter doraznych racjonalizacji. Jezeli wigc reklama odwotuje si¢ do
naszej gotowosci reagowania na sygnaty zwiazane z erotyka lub statusem, mo-
zemy si¢ poczu¢ zaskoczeni naszymi zakupami, gdyz decyzja powstaje poza

progiem naszej $wiadomosci.
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