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Reklama podprogowa jako narzedzie
perswazji w komunikacji marketingowej

Subliminal advertising as a tool of persuasion

Streszczenie

Reklama podprogowa przez wiele lat wzbudzala wiele
kontrowersji w §rodowisku badaczy zajmujacych sie tym
zjawiskiem. Poniewaz okazalo sie, ze wyniki pierwszego
badania dotyczacego dzialania reklamy podprogowej zo-
staly prawdopodobnie sfalszowane, pojawily sie watpli-
wosci, czy taka forma reklamy w ogdle moze by¢ skutecz-
na. Przelomowe dla tego rodzaju opinii okazaly sie bada-
nia nad tzw. podprogowym torowaniem, ktére pokazaly,
ze prezentacja bodzca podprogowego moze mie¢ wplyw
na system poznawczy i afektywny czlowieka. W ostatnich
latach obserwuje sie wzrost zainteresowania efektami
perswazji podprogowej, czego przejawem jest m.in. ro-
snaca liczba publikacji po$wieconych badaniom tego zja-
wiska. Okazuje sie, ze efekty ekspozycji bodZcow podpro-
gowych mozna zaobserwowaé nie tylko w odniesieniu do
zachowan konsumentéw, ale dzieki metodom wykorzy-
stywanym w badaniach funkcjonowania mézgu dzialanie
takich bodZcow jest rejestrowane réwniez na poziomie
zmian aktywnoéci fal mézgowych. W artykule dokonano
przegladu badan dotyczacych efektow dziatania bodzcow
podprogowych, ktorych wyniki mogg by¢ wykorzystywa-
ne w komunikacji marketingowe;.

Stowa kluczowe
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in marketing communication

Abstract

For many years, subliminal advertising has aroused a lot
of controversy in the community of researchers dealing
with this phenomenon. As it turned out that the results of
the first study on the operation of subliminal advertising
were probably falsified, there were doubts as to whether
this form of advertising could be effective at all.
A breakthrough for this type of opinion was research on
subliminal priming, which showed that the presentation of
a subliminal stimulus can have an impact on the cognitive
and affective system of a human. Over the past 20 years,
an increase in interest in the effects of subliminal
persuasion has been observed, which is reflected in the
growing number of publications devoted to research on
this phenomenon. It turns out that the effects of exposure
to subliminal stimuli can be observed not only in relation
to consumer behavior, but thanks to the methods used in
research on the functioning of the brain, the action of such
stimuli is also recorded at the level of changes in brain
wave activity. The article reviews research on the effects
of subliminal stimuli, the results of which can be used in
marketing communication.

Keywords
subliminal advertising, subliminal priming, subliminal stimulus,
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Wstep

W 1957 roku w amerykanskim czasopi§mie ,,Sa-
turday Review” opublikowano artykul, z ktérego
wynikalo, ze istnieje mozliwo§¢ oddzialywania na
zachowanie konsumentéw w taki sposob, ze nie
zdaja oni sobie z tego sprawy. Jego autor twierdzit,

ze mozna tego dokonaé poprzez reklame podprogo-
wa. Polegalaby ona na wy§wietlaniu na ekranie ki-
nowym przez bardzo krétki czas réznego rodzaju
napisoéw, ktére zachecalyby konsumentéw do okre-
§lonych zachowan. W artykule opisano ekspery-
ment przeprowadzony w jednym z kin w mieécie
Fort Lee, w stanie New dJersey, przez Jamesa
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M. Vickary'ego — wla$ciciela jednej z agencji badan
marketingowych. Podczas wy§wietlania filmu pre-
zentowal on na ekranie napisy ,,Jeste$ glodny? Jedz
popcorn” oraz ,,Pij Cole”. Napisy te byly prezento-
wane w bardzo krotkim czasie, tak aby osoby ogla-
dajace film nie mogly ich zauwazy¢. Po zakonczeniu
eksperymentu Vickary przedstawil dane pokazuja-
ce, ze w sklepach znajdujacych sie w poblizu kina
sprzedaz Coca-Coli wzrosta o 18%, a popcornu
0 58% (za: Bullock, 2008).

Publikacja zawierajaca opis wynikow tego ekspe-
rymentu wywolala duze zainteresowanie dzienni-
karzy, organizacji konsumenckich oraz §rodowiska
naukowego. Dziennikarze roztaczali przed opinig
publiczng wizje spoleczenstwa manipulowanego
przez reklame podprogowa, producenci mieli na-
dzieje, ze w konicu odkryto tani i efektywny sposob
przekonywania konsumentéw do zakupu ich pro-
duktow, natomiast organizacje konsumenckie roz-
poczely batalie o prawny zakaz reklamy podprogo-
wej. Obawiano sie, ze moze ona by¢ wykorzystywana
do manipulowania ludzkim zachowaniem (Packard,
1980). Co prawda po kilku latach Vickary przyznat
sie do sfalszowania wynikéw swoich badan (za: Heath,
2014), ale ich opis zamieszczony w prasie oraz
publikacja ksigzki V. Packarda przyczynily sie do
duzego zainteresowania problematyks reklamy
podprogowej. Natomiast w érodowisku naukowym
eksperyment Vickary’ego zapoczatkowal szereg ba-
dan dotyczacych skutecznosci reklamy wykorzystu-
jacej bodzce podprogowe.

Badania percepcji podprogowe;j

Zanim okre§lenie ,reklama podprogowa” wywo-
talo sensacje w mediach, juz w latach dwudziestych
ubiegtego wieku psychologowie rozpoczeli badania
nad zjawiskiem percepcji podprogowej (Greenwald,
1992). W przeprowadzonych wtedy eksperymen-
tach prébowano przede wszystkim odpowiedzie¢ na
pytanie, czy mozna oddzialywaé na system poznaw-
czy i emocje czltowieka za pomoca bodzcow, ktérych
obecnoéci nie jest on $wiadomy.

W tym okresie do badania zjawiska percepcji pod-
progowe]j zaczeto systematycznie wykorzystywaé
tachistoskop. Jest to urzadzenie, ktére pozwala na
bardzo krétki czas prezentacji bodZcéw wzroko-
wych (liczony w milisekundach). Tak krotki czas
prezentacji mial stanowi¢ gwarancje, ze prezento-
wane bodZce nie beda Swiadomie odbierane przez
badanego. Typowy eksperyment z wykorzystaniem
tachistoskopu wygladal w ten sposéb, ze osobie ba-
danej prezentowano bodZce w czasie ponizej 10 mi-
lisekund. Po prezentacji bodzca dokonywano po-
miaru jego oddzialywania na procesy poznawcze lub
afektywne osoby badanej (Dixon, 1971).

Prawdopodobnie jeden z pierwszych opisanych
eksperymentow dotyczacych percepcji podprogowej
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zostal przeprowadzony przez O. Poetzla na poczat-
ku XX wieku (za: Dixon, 1981). Eksperyment ten
sktadat sie z dwéch cze$ci. W pierwszej prezentowa-
no osobom badanym bodziec obrazowy — kolorowe
zdjecie przedstawiajace ruiny Swigtyni w Tebach.
Czas prezentacji zdjecia wynosil 10 milisekund.
Bezposrednio po prezentacji badani byli proszeni
o narysowanie wszystkich elementéw, jakie udato
im sie zauwazy¢ w trakcie prezentacji zdjecia. Po
wykonaniu tego zadania konczono pierwsza czesc
eksperymentu. Podczas drugiej czeSci, przeprowa-
dzonej nastepnego dnia, sprawdzano tre§¢ marzen
sennych, jakie miaty badane osoby po zakonczeniu
pierwszej czeéci eksperymentu. Wedlug Poetzla
w marzeniach sennych osob badanych pojawialy sie
elementy, ktore nie byly obecne na rysunkach, kto-
re badani wykonywali bezposrednio po prezentacji
zdjecia w pierwszej fazie badania. Ten wynik ekspe-
rymentu traktowal on jako dowdd na to, ze wybrane
elementy zdjecia co prawda nie byly $wiadomie zare-
jestrowane przez badanych, ale byty przechowywane
w ich pamieci, czyli ponizej progu $§wiadomosci.

Wyniki tego i innych eksperymentéw przeprowa-
dzanych w tamtym okresie (Merikle i Reingold,
1992) spowodowaly, ze psychologowie rozpoczeli
systematyczne badania nad mozliwoScia odbioru
przez czlowieka informacji przekazywanych ponizej
progu éwiadomosci. W tamtym czasie pojawilo sie
réwniez okre§lenie ,percepcja podprogowa” dla opi-
sania tego zjawiska.

Liczne badania prowadzone w drugiej polowie
XX wieku nad zjawiskiem percepcji podprogowej
pokazaly, ze rzeczywiScie prezentacja wzrokowego
bodzca podprogowego moze oddzialywaé na system
poznawczy i afektywny czlowieka. Chociaz zjawisko
to wzbudzalo wiele kontrowersji i nawet je kwestio-
nowano (Pratkanis, 1992), to jednocze$nie przepro-
wadzono wiele badan potwierdzajacych jego wyste-
powanie. Przegladu tych badan dokonali m.in.
A. Dijksterhuis, H. Aarts i P. Smith (2005). Na
przyklad w jednym z eksperymentéw badanym
przedstawiono fotografie twarzy ludzkich z prosha
0 oceng, czy dana twarz na fotografii wyraza zlo§é
czy rado§¢. Fotografie byly tak przygotowane, ze
trudno bylo jednoznacznie zidentyfikowaé rodzaj
emocji wyrazanej przez twarz znajdujaca sie na fo-
tografii. Bezpoérednio przed prezentacja kazdej
twarzy eksponowano podprogowo stowo ,zly” lub
»zadowolony”. Badane osoby interpretowaly emocje
wyrazane przez twarze na fotografiach zgodnie
z treScig wyrazu eksponowanego podprogowo bez-
posrednio przed prezentacjg fotografii, czyli jesli
podprogowo prezentowano slowo ,zly”, to prezen-
towana twarz byla oceniana jako wyrazajaca emocje
negatywne, a jeSli ,zadowolony” — pozytywne
(Smith, Spence i Klein, 1959).

Pod koniec lat siedemdziesigtych W.R. Kunst-
-Wilson i R.B. Zajonc (1980; Zajonc, 1980) przepro-
wadzili eksperyment, ktérego wyniki mialy m.in.
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pokazaé, ze system afektywny odpowiedzialny za
emocje oraz system przetwarzania informacji czlo-
wieka sa od siebie niezalezne. W swoim ekspery-
mencie prezentowali oni badanym osobom 10 figur
geometrycznych. Prezentacja kazdej figury trwala
1 milisekunde, co uniemozliwialo ich Swiadoma
identyfikacje. Kazda figure prezentowano badanym
pieciokrotnie.

Bezposrednio po prezentacji tych figur badanym
przedstawiano pary figur geometrycznych. Czas
trwania prezentacji kazdej pary wynosit 1 sekunde.
Jedna figura z kazdej pary byla wczeéniej ekspono-
wana badanym w czasie 1 milisekundy, natomiast
druga byla zupelnie nowa. Badani byli proszeni
o udzielenie odpowiedzi na dwa pytania: 1) ktora fi-
gure z kazdej pary widzieli poprzednio oraz 2) kté-
ra z dwoch figur geometrycznych z kazdej pary oce-
niajg jako bardziej atrakcyjng?

Wyniki tego eksperymentu pokazaly, ze badane
osoby w 48% przypadkow potrafity poprawnie od-
rézni¢ figury geometryczne pokazywane w pierw-
szej czeSci eksperymentu od figur zupetnie nowych.
Wynik ten zinterpretowano w ten sposéb, ze bada-
ni prawdopodobnie zgadywali, ktéra z dwoch figur
geometrycznych byla prezentowana wecze$niej, co
zdaniem badaczy oznaczalo réwniez, ze figury
w pierwszej czeséci eksperymentu byly prezentowa-
ne ponizej progu $wiadomosci badanych oséb. Jesli
chodzi o odpowiedZ na drugie pytanie, to w 60%
przypadkéw figury geometryczne prezentowane
w pierwszej czeéci eksperymentu uznawano za bar-
dziej atrakcyjne od figur nowych. Wynik ten ozna-
czal, ze badani oceniali jako bardziej atrakcyjne fi-
gury geometryczne, ktore byly im prezentowane
przedtem ponizej progu $wiadomo$ci. Wyniki tego
badania zostaly nastepnie potwierdzone w ekspery-
mentach innych badaczy (np. Barchas i Perlaki,
1986; Mandler, Nakamura i Zandt, 1987). Przegla-
du tych eksperymentéw dokonal R.F. Bornstein
(1992). Zjawisko wyzszej atrakcyjnosci bodzcow
wzrokowych prezentowanych badanym przedtem
ponizej progu §wiadomoéci zostalo nazwane ,,pod-
progowym efektem ekspozycji” (ang. subliminal
mere exposure effect). Szybko zwrdocono uwage na
praktyczne wykorzystanie tego zjawiska w kampa-
niach reklamowych przez podprogowa prezentacje
obrazéw, zawierajacych na przyktad logo reklamu-
jacej sie marki. Zgodnie z wynikami badan nad pod-
progowym efektem ekspozycji, sam fakt podprogo-
wej prezentacji logo marki powinien prowadzi¢ do
jej bardziej pozytywnej oceny.

Badania dotyczace dziatania
bodzcow podprogowych

Badacze zajmujacy sie zjawiskiem percepcji pod-
progowej przeprowadzili réwniez kilka ekspery-
mentéw, w ktorych interesowali sie wplywem bodz-
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céw podprogowych na potrzeby i popedy czlowieka
oraz na reakgje fizjologiczne. Duze zainteresowanie
branzy reklamowej wzbudzaly zwlaszcza wyniki ba-
dan dotyczacych wpltywu bodzcéw podprogowych na
potrzeby, poniewaz upatrywano w nich sposobow
oddzialywania na preferencje konsumentdow.

W jednym z tego typu eksperymentéw weryfi-
kowano hipoteze dotyczaca wplywu bodzZcéw pod-
progowych na aktywizacje popedu glodu (Dixon,
1981). Badane osoby ogladaty kilkunastominuto-
wy film. Podczas jego emisji polowie badanych
prezentowano na ekranie podprogowo stowo
»,wolowina” (grupa eksperymentalna), za$ drugiej
polowie czysta karte (grupa kontrolna). Po zakon-
czeniu emisji filmu badanych w obu grupach cze-
stowano kanapkami, z ktérych czesé byta z woto-
wing. Wyniki tego eksperymentu byly bardzo
interesujace. Osoby z grupy eksperymentalne;j zja-
dly ogélnie wiecej kanapek niz osoby z grupy kon-
trolnej. Natomiast nie wybieraly one czeSciej
kanapek z wolowina.

W innym eksperymencie prezentowano badanym
podprogowo stowa ,zloé¢” lub ,relaks”, rejestrujac
jednocze$nie zmiany w ciSnieniu krwi. Okazalo sie,
ze podprogowa prezentacja stowa ,,zto$¢” powodo-
wala podwyzszenie, a stowa ,relaks” obnizenie ci-
$nienia krwi badanych (za: Dijksterjuis, Aaarts
i Smith, 2005).

Sposrdod wielu przeprowadzonych przez psycho-
logow eksperymentéw weryfikujacych dzialanie
bodzcow podprogowych kilka dotyczyto bezposred-
nio wplywu reklamy podprogowej na zachowania
konsumentéw. W jednym z nich (Cuperfain i Clar-
ke, 1985) osobom badanym prezentowano film, kto-
ry dotyczyl réznych sposobéw prania welnianych
czeéci garderoby. Podczas prezentacji filmu na
ekranie wySwietlano w czasie 60 milisekund slajdy
zawierajace zdjecia proszkéw przeznaczonych do
prania welnianej odziezy. Badani byli podzieleni na
trzy grupy. W pierwszej grupie w trakcie emisji fil-
mu pokazywano podprogowo slajd przedstawiajacy
proszek marki A, ktéry byt znany osobom badanym
z tej grupy, w drugiej grupie pokazywano, rowniez
podprogowo, slajd przedstawiajacy proszek marki
B, ktory byl proszkiem nieznanym osobom biora-
cym udzial w eksperymencie. Trzecia grupa byla
grupa kontrolna, gdzie nie pokazywano zadnych
marek. Po prezentacji filmu badanym w obu gru-
pach przedstawiono liste zawierajaca pie¢ marek
proszkéw przeznaczonych do prania welnianej gar-
deroby (wérdd nich byly marki A i B) i poproszono
ich o ocene, ktory proszek jest ich zdaniem najlep-
szy. Okazalo sie, ze proszek marki A, znany tylko
osobom z pierwszej grupy badanych, otrzymat w tej
grupie najwyzsze oceny w poréwnaniu z innymi
markami oraz z ocenami jakie otrzymaly marki
proszkow w grupie kontrolnej. W wywiadach pro-
wadzonych po zakonczeniu eksperymentu stwier-
dzono, ze badani nie byli §wiadomi prezentacji slaj-
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déw z markami proszkéw. Zdaniem autoréw ekspe-
rymentu jego wynik pokazal, ze zjawisko percep-
cji podprogowej moze byé wykorzystane do
ksztaltowania preferencji konsumentow
w sytuacji kiedy bodziec prezentowany pod-
progowo (produkt konkretnej marki) jest im
znany.

W kolejnym eksperymencie weryfikowano mozli-
wo$¢ wykorzystania bodzcéw podprogowych do
wzbudzania potrzeby pragnienia oraz checi jej za-
spokojenia produktem okreSlonej marki (Beatty
i Hawkins, 1989). Podczas ogladania figur geome-
trycznych badanym osobom z grupy eksperymen-
talnej prezentowano podprogowo zdjecie przedsta-
wiajace butelke Coca-Coli. Osoby z grupy kontrolnej
ogladaly tylko figury geometryczne. Po zakoncze-
niu prezentagcji figur poproszono wszystkie badane
0soby o ocene na 7-stopniowej skali, w jakim stop-
niu chece im sie pi¢. Osoby z grupy eksperymental-
nej ocenialy swoje pragnienie wyzej niz osoby z gru-
py kontrolnej. Kiedy jednak badanym proponowano
rézne napoje w celu zaspokojenia pragnienia, oka-
zalo sie, ze miedzy obiema grupami nie wystapily
istotne réznice w iloéci wypitej Coca-Coli.

Wyniki obu opisanych wyzej eksperymentéw
mozna interpretowac w ten sposob, ze bodziec pod-
progowy zaaktywizowal u oséb z grup eksperymen-
talnych okre§lony poped, w pierwszym ekspery-
mencie glodu, a w drugim pragnienia, natomiast nie
ukierunkowal tego popedu na konkretny produkt.
Oznacza to, ze bodZce podprogowe prawdopodobnie
moga oddzialywa¢ na niektére popedy czlowieka,
ale powstale pobudzenie jest pobudzeniem niespe-
cyficznym, jesli chodzi o sposéb zaspokojenia dane-
go popedu. Innymi stowy, o ile jest mozliwe wzbu-
dzenie bodzcem podprogowym okreslonej potrzeby
(w przypadku pierwszego eksperymentu glodu),
0 tyle nie mozna ukierunkowa¢ sposobu zaspokoje-
nia tej potrzeby konkretnym produktem prezento-
wanym podprogowo. Wynik pierwszego z opisywa-
nych eksperymentow pokazal réwniez, iz pobudzenie
to jest krotkotrwale, trwajace do kilkunastu minut
po zakonczeniu ekspozycji bodzca podprogowego.

Badania nad podprogowym
torowaniem (priming)

Problematyka reklamy podprogowej i badan
zwigzanych z ocena jej efektywnos$ci doprowadzily
do wzrostu zainteresowania takze innym zjawi-
skiem zwigzanym z bodZcami podprogowymi. W la-
tach osiemdziesigtych ubieglego wieku w centrum
zainteresowania badaczy znalazlo sie zjawisko tzw.
torowania podprogowego. Polega ono na kolejnej
prezentacji dwoch bodZcéw, z ktoérych pierwszy
(prime) jest eksponowany w czasie tak krétkim, aby
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uniemozliwi¢ jego identyfikacje (jest podprogowy),
natomiast drugi jest $éwiadomie odbierany przez
osoby badane (jest nadprogowy). Badaczy intereso-
walo, jakie efekty moze wywotaé bodziec podprogowy
na informacje $wiadome (nadprogowe) odbierane
przez czlowieka. Wyniki tych badan interesowaly
réwniez branze reklamowsa, poniewaz przedstawicie-
le tej branzy dostrzegli w nich szanse na poprawe
skutecznosci kampanii reklamowych (Samuel, 2010).

Jednym z pierwszych badaczy, ktéry wykorzystal
procedure podprogowego torowania, byt A.J. Marcel
(1983). Interesowal go wplyw tzw. torowania se-
mantycznego na procesy poznawcze czlowieka.
W eksperymentach tego badacza wykorzystywano
bodzce stowne. Przebieg eksperymentu byl naste-
pujacy: osoba badana obserwowata ekran, na §rod-
ku ktérego prezentowano bodziec podprogowy. Na-
stepnie na ekranie prezentowano slowa, z ktérych
czeé¢ byla semantycznie zwigzana ze stowem pre-
zentowanym podprogowo (na przyklad podprogowo
prezentowano slowo ,bank”, nadprogowo prezento-
wano slowo ,,pieniagdz”), natomiast czes¢ stow nie
byta semantycznie zwiazana z bodZcem podprogowym
(na przyklad ,bank” i ,miotek”). Wyniki badania
wykazaly, ze osoby badane szybciej identyfiko-
waly slowa prezentowane nadprogowo, ktore
byly semantycznie powigzane ze stowem pre-
zentowanym ponizej progu $wiadomosci. In-
nym interesujgcym rezultatem tego eksperymentu
byt wynik pokazujacy, ze czas identyfikacji bodzca
prezentowanego nadprogowo, ktory byl semantycz-
nie zwigzany z bodzcem podprogowym, byl podob-
ny do czasu identyfikacji tego bodZca — w sytuacji
gdy oba bodzce byly prezentowane w czasie umoz-
liwiajacym ich identyfikacje przez badanych (nad-
Progowo).

Oproécz badan nad percepcja podprogowa prowa-
dzanych z wykorzystaniem procedury torowania se-
mantycznego przeprowadzono roéwniez ekspery-
menty, ktérych celem byla ocena wplywu takich
bodzcow na procesy afektywne czlowieka (tzw. to-
rowanie afektywne). Jednym z bardziej znanych
eksperymentéw z tego obszaru przeprowadzili
S.T. Murphy i R.B. Zajonc (1989). W ich ekspery-
mencie osobom badanym prezentowano podprogo-
wo (przez 4 milisekundy) twarze ludzkie wyrazaja-
ce emocje pozytywne lub negatywne. Bezpoérednio
po prezentacji bodzca podprogowego prezentowano
badanym nadprogowo chinskie ideogramy (w czasie
1 sekundy). Po prezentacji kazdego ideogramu pro-
szono badanych o jego ocene na skali od 1 — nie po-
doba si¢ do 5 — bardzo podoba sie. Po przeprowa-
dzeniu analizy wynikéw eksperymentu okazalo sie,
ze badani oceniali jako bardziej atrakcyjne te ideo-
gramy, przed ktorymi podprogowo prezentowano
twarze wyrazajace emocje pozytywne. Wyniki tego
eksperymentu pokazaly, ze istnieje mozliwosé
podprogowego wzbudzania emocji, ktére ma-
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ja wplyw na ocene materialu prezentowane-
go nadprogowo (na poziomie §wiadomym). Wyni-
ki te zostaly potwierdzone w wielu badaniach, a ich
przegladu dokonat R.K. Ohme wraz ze wspélpra-
cownikami (2007).

Wspotczesne badania dotyczace
wptywu perswazji podprogowej
na zachowania konsumentow

Badania Murphy’ego i Zajonca nad podprogo-
wym torowaniem zapoczatkowaly nowa debate na
temat skutecznoéci bodZcéw podprogowych w re-
klamie. Debata byla polaczona z serig eksperymen-
tow, w ktorych starano sie odpowiedzieé na pytanie,
czy prezentacja bodzca podprogowego moze mieé
wplyw na preferencje i zachowania konsumentéw,
a jesli tak, to jaka forma i rodzaj takiego bodzca be-
da najbardziej skuteczne. Metodologia prowadzenia
tych eksperymentéw byla podobna do tej, jaka sto-
sowano przy badaniu wplywu bodzcow podprogo-
wych. Zasadnicza réznica polegala na tym, ze inte-
resowano sie zwiazkiem pomiedzy efektem torowa-
nia podprogowego, ktére bylo semantyczne lub
afektywne, i wplywem tego torowania na preferen-
cje konsumentow.

Ponizszy rysunek przedstawia liczbe artykuléw
opublikowanych w latach 1981-2021, ktére opisuja
wyniki badan prowadzonych z wykorzystaniem to-
rowania podprogowego. Wyraznie widaé, ze zainte-
resowanie problematyka reklamy lub perswazji pod-
progowej wzrosto, zwlaszcza w ostatniej dekadzie.

Najwiecej eksperymentow z wykorzystaniem me-
todologii torowania podprogowego przeprowadzono
z uzyciem bodzeow semantycznych. W jednym z ta-
kich eksperymentéw (Cooper i Cooper, 2002) pre-
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zentowano osobom badanym z grupy eksperymen-
talnej 12 obrazkow przedstawiajacych zdjecie puszki
Coca-Coli oraz 12 obrazkéw z napisem ,,spragnio-
ny” (ang. thirsty). Kazdy z obrazkéw byl prezento-
wany badanym przez 32 milisekundy podczas ogla-
dania przez nich odcinka popularnego serialu.
W eksperymencie wykorzystano réwniez grupe
kontrolng — uczestniczacym w niej osobom przed-
stawiono takze 24 obrazki (z takim samym czasem
ekspozycji, 32 ms.), ale nie zawieraly one zadnych
elementow. Okazalo sie, ze osoby badane z grupy
eksperymentalnej odczuwaly wieksze pragnienie po
zakonczeniu eksperymentu w poréwnaniu z ich oce-
ng poczucia pragnienia przed rozpoczeciem ekspe-
rymentu. Chociaz niektérzy badacze zglaszali wat-
pliwoéci metodologiczne dotyczace sposobu prze-
prowadzenia tego eksperymentu (Fennis i Stroebe,
2010), to jednak jego wyniki pokazaly, ze podpro-
gowa prezentacja zawierajaca logo firmy
(bardzo znanej) moze zwiekszy¢ jedna z po-
trzeb, w tym przypadku pragnienia.

W badaniu zrealizowanym przez E.J. Strahana,
S.J. Spencera i M.P. Zanna (2002) pokazano, ze
mozna wzbudzi¢ podprogowo potrzebe, a nastepnie
spowodowac, ze zostanie ona zaspokojona produk-
tem konkretnej marki. Tym razem zaproszono do
badania osoby, ktére odczuwaly pragnienie. Czesci
z nich prezentowano podprogowo stowa kojarzace
sie z pragnieniem, a czesci slowa neutralne. Nastep-
nie dano im do wyboru dwa napoje. Jeden marki
Super Quencher, a drugi Power Pro. Pierwszy byl
reklamowany w tym czasie w mediach jako ,najlep-
szy napdj na rynku gaszacy pragnienie”. Reklama
drugiego napoju kladla nacisk na jego smak. Anali-
za wynik6w badania pokazala, ze osoby, ktérym nie
prezentowano podprogowo stéw kojarzacych sie
z pragnieniem, nie mialy wyraznych preferencji wo-
bec zadnego z dwich napojow (chociaz cheialo im sie

Rysunek. Liczba publikacji dotyczgca reklamy podprogowej lub perswazji podprogowej w latach 1981-2021
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pi¢), natomiast osoby, ktérym prezentowano podpro-
gowo takie stowa, wybieraly napdj Super Quencher.

W badaniu przeprowadzonym przez J.C. Karre-
mansa i wspétpracownikéw (2006) sprawdzano, czy
bodzce podprogowe moga mie¢ wplyw na wybor
marki produktu. Podczas realizacji eksperymentu
wykorzystano podobna metodologie jak w opisywa-
nym weczesniej badaniu J. i G. Cooperéw. W tym
przypadku bodzcem podprogowym byl obrazek
z napisem Lipton Ice, ktéry prezentowano w grupie
eksperymentalnej 25 razy w czasie 23 milisekund.
Po zakonczeniu eksperymentu badanym zapropo-
nowano do wyboru butelke znanej marki wody mi-
neralnej oraz Lipton Ice. Okazalo sie, ze osoby
z grupy eksperymentalnej czeSciej wybieraly Lipton
Ice. Ta réznica w wyborach byla znacznie wieksza,
jesli wzieto pod uwage stopien poczucia pragnienia
badanych (jak bardzo chcialo im sie pi¢). Osoby
z grupy eksperymentalnej, ktore wysoko ocenialy
swoj stopien pragnienia, znacznie czeéciej wybiera-
ly Lipton Ice w poréwnaniu z osobami, ktére swdj
stopien pragnienia ocenialy jako niski. Wyniki tego
eksperymentu pokazaly, ze bodziec podprogowy
moze wplywaé na preferencje konsumentow
w sytuacjach, kiedy maja oni wzbudzong
okreslong potrzebe, ktora moze zosta¢ ukie-
runkowana na produkt konkretnej marki.
Wniosek ten znalazt potwierdzenie w wynikach in-
nych eksperymentéw, okazuje sie jednak, iz sku-
teczno§¢ bodzca podprogowego w oddzialywaniu na
preferencje konsumentéw zalezy od kilku warun-
kow. Jesli bodZzecem podprogowym jest logo marki,
to skutecznoé¢ tego bodzca w kontekscie wyborow
produktéw sprzedawanych z logo tej marki zalezy
m.in. od stopnia znajomo$ci tej marki wérod osob
badanych. Im wigksza znajomoéé marki i im krot-
szy odstep czasowy pomiedzy eskpozycja bodzca
podprogowego (logo) a sytuacja wyboru produktu,
tym silniejszy wplyw tego bodzca na preferencje
(Smarandescu i Shimp, 2014).

Prowadzi sie réwniez badania, w ktorych ocenia
sie wplyw podprogowego torowania afektywnego na
zachowania konsumentéw, gdzie dodatkowo kon-
troluje sie aktywno§¢ fal mézgowych badanych.
W niedawno przeprowadzonym eksperymencie
L. Hsu i Y-J. Chen (2022, w druku) poszukiwano
odpowiedzi na pytanie, czy podprogowa prezentacja
emotikonéw przedstawiajacych pozytywne emocje
moze mie¢ wplyw na preferencje konsumentow.
Osoby badane ogladaty krétkie filmy wideo, w kto-
rych prezentowano pokoje pieciogwiazdkowych ho-
teli. Badane osoby ocenialy ogladane pokoje pod
wzgledem atrakcyjnosci na skali od 1 do 10. W trak-
cie ogladania filméw eksponowany byt emotikon za-
wierajacy uSmiech. Czas jego eskpozycji wynosit
1 milisekunde w 3-sekundowych interwatach. Oka-
zalo sie, ze ocena ogladanych pokoi hotelowych by-
la rézna w zalezno§ci od tego, czy zostata dokonana
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w warunkach podprogowej ekspozycji emotikonu.
Prezentacja emotikonu powodowala wyraZznie bar-
dziej pozytywne oceny ogladanych pokoi hotelo-
wych. Dodatkowo w trakcie eksperymentu dokony-
wano pomiaru aktywnosci fal mézgowych badanych
0s0b podczas ogladania filméw. Tutaj réwniez zaob-
serwowano rdznice w aktywnosci wybranych fal
moézgowych w zaleznosci od tego, czy film byl ogla-
dany z podprogowa ekspozycja emotikonu, czy tez
bez tej ekspozycji. Wskazuje to wyraznie, ze bodziec
podprogowy, ktory ze wzgledu na bardzo krétki czas
ekspozycji (1 ms.) nie mégt by¢ §wiadomie rejestro-
wany przez badanych, oddzialywal na ich system po-
znawczy poprzez podprogowe torowanie afektywne.

Podsumowanie

Wyniki badan wyraznie pokazuja, ze perswazja
podprogowa w reklamie dokonywana po-
przez prezentacje bodzcow wzrokowych, kto-
re nie sg §wiadomie rejestrowane przez kon-
sumentow, jest jak najbardziej mozliwa. Jesli
chodzi natomiast o praktyczne zastosowanie opisy-
wanych wynikéw badan, warto wskaza¢ na ich
ograniczenia.

Wigkszo$¢ badaczy tego zjawiska zwraca uwage,
ze zarejestrowane efekty bodzcéw podprogowych
uzyskano w warunkach laboratoryjnych i trudno od-
nosic je do zachowan konsumentow, ktore maja miej-
sce w warunkach naturalnych. Jest to dos¢ istotne
ograniczenie dla ewentualnego wykorzystania per-
swazji podprogowej, jednak trzeba pamietac, ze obec-
nie coraz wiecej zakupow odbywa sie przez Internet.
Podczas zakupéw na komputerach stacjonarnych
uwaga konsumentow skierowana jest na ekran kom-
putera. To powoduje, ze ekspozycja bodzca podprogo-
wego bedzie dokonana w polu uwagi konsumenta, co
zdecydowanie zwieksza szanse na skuteczne oddzia-
tywanie takiego bodzca. Otwartym pytaniem badaw-
czym pozostaje skuteczno§¢ bodzcéw podprogowych
eksponowanych na urzadzaniach mobilnych.

Kolejne ograniczenie dotyczy trwalosci efektow
dzialania bodzcéw podprogowych. Badania pokazuja,
ze w wiekszosci przypadkéw te efekty utrzymujg sie
przez maksymalnie kilkanascie minut od prezentacji
bodZca podprogowego. Jednak i to ograniczenie nie
ma zastosowania we wszystkich sytuacjach dotycza-
cych zachowan konsumentéw. W przypadku zaku-
péw dokonywanych przez Internet procesy decyzyjne
konsumentéw sa czesto bardzo krotkie i od momentu
znalezienia produktu, ktéry ich zainteresowal, do mo-
mentu podjecia decyzji o zakupie mija czesto tylko kil-
kadziesiat sekund. To oznacza, ze prezentacja bodzca
podprogowego w momencie identyfikacji przez kon-
sumenta interesujacej go oferty moglaby mie¢ wplyw
na jego decyzje zakupowe.
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Abstrahujac od powyzszych ograniczen warto na
zakonczenie podkre§li¢, ze reklama podprogowa
jest prawnie zakazana w wielu krajach, m.in.
w Unii Europejskiej i USA. To oznacza, ze nie moz-
na w sposéb legalny prowadzi¢ kampanii marketin-
gowej z wykorzystaniem takiej formy reklamy. Jest
to zakaz jak najbardziej stuszny. Pokusa mozliwosci
wplywania na konsumentéw whrew ich woli mogta-
by dla niektérych producentéw lub ustugodawcow
okaza¢ sie na tyle silna, ze wykorzystywaliby rekla-
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me podprogowag w swoich kampaniach marketingo-
wych. Zakaz ten jest jednak nieprecyzyjny, jesli cho-
dzi o stosowanie réznych form torowania podprogo-
wego (i nadprogowego), ktore moze mie¢ wplyw na
decyzje konsumentéw. Poniewaz wyniki badan po-
kazuja, ze takie torowanie moze mie¢ wplyw na
skuteczno$¢ komunikacji marketingowej, potrzebne
s kolejne badania, ktorych wyniki pokaza, jakie sq
szanse i niebezpieczenstwa zwigzane z takimi dzia-
taniami.

Bibliografia/References

Barchas, P. R. i Perlaki, K. M. (1986). Processing of preconsciously acquired information measured by hemispheric asymmetry and selection accuracy. Behavioral
Neuroscience, 100. https://doi.org/10.1037/0735-7044.100.3.343

Beatty, S. i Hawkins, D. I. (1989). Subliminal stimulation: Some new data and interpretation. Journal of Advertising, 18. https://doi.org/
10.1080/00913367.1989.10673156

Bornstein, R. F. (1989). Exposure and affect: Overview and meta-analysis of research, 1968-1987. Psychological Bulletin, 106. https://doi.org/10.1037/
0033-2909.106.2.265

Bullock, A. (2008). Reklama podprogowa. Jak niepostrzezenie wnikngé w umyst odbiorcy. Gliwice: Helion.

Cooper, J. i Cooper, G. (2002). Subliminal motivation: A story revisited. Journal of Applied Social Psychology, 32. https://doi.org/10.1111/j.1559-
1816.2002.tb01860.x

Cuperfain, R. i Clarke, T. K. (1985). A new perspective on subliminal perception. Journal of Adertising, 14. https://doi.org/10.1080/
00913367.1985.10672928

Dijksterjuis, A., Aaarts, H. i Smith, P. (2005). The power of the subliminal: On subliminal persuasion and other potential applications. W: R. R. Hassin,
J. S. Uleman i J. A. Bargh (Red.), The New Unconscious. New York: Oxford University Press. https://doi.org/10.1093/acprof:oso/
9780195307696.003.0005

Dixon, N. F. (1971). Subliminal perception: The nature of a controversy. McGraw-Hill.

Dixon, N. F. (1981). Preconscious processing. John Wiley & Sons.

Fennis, B. i Stroebe, W. (2010). The Psychology of Advertising. New York: Psychology Press. https://doi.org/10.4324/9780203853238

Greenwald, A. G. (1992). New Look 3: Unconscious cognition reclaimed. American Psychologist, 47. https://doi.org/10.1037/0003-066X.47.6.766

Heath, R. (2014). Uwies¢ podswiadomosé. Psychologia reklamy. Sopot: GWP.

Hsu, L. i Chen, Y-J. (2022). Neuromarketing, subliminal advertising, and hotel selection: An EEG study. Australasian Marketing Journal (w druku).

Karremans, J. C., Stroebe, W. i Claus, J. (2006). Beyond Vicary's fantasies: The impact of subliminal priming on brand choice. Journal of Experimental
Social Psychology, 42. https://doi.org/10.1016/j jesp.2005.12.002

Kunst-Wilson, W. R. i Zajonc, R. B. (1980). Affective discrimination of stimuli that cannot be recognized. Science, 207. https://doi.org/10.1126/science.7352271

Mandler, G., Nakamura, Y. i Van Zandt, B. J. S. (1987). Nonspecific effects of exposure on stimuli that cannot be recognized. Journal of Experimental
Psychology: Memory, Learning, and Cognition, 13. https://doi.org/10.1037/0278-7393.13.4.646

Marcel, A. J. (1983). Conscious and unconscious perception: Experiments on visual masking and word recognition. Cognitive Psychology, 15.
https://doi.org/10.1016/0010-0285(83)90009-9.

Merikle, P. M. i Reingold, E. M. (1992). Measuring Unconscious Perceptual Processes. W: R. F. Bornstein i T. S. Pittman (Red.), Perception without awa-
reness: Cognitive, Clinical, and Social Perspective. New York: Guilford Publications.

Murphy, S. T. i Zajonc, R. B. (1988). Cognitive and affective priming with and virtually without awareness. Referat wygloszony na 96 zjezdzie Amerykan-
skiego Towarzystwa Psychologicznego. Atlanta.

Ohme, R. K. (Red.). (2007). Nieuswiadomiony afekt. Najnowsze odkrycia. Gdansk: GWP.

Packard, V. (1980). Hidden persuaders. New York: Washington Square Press.

Pratkanis, A. R. (1992). The cargo-cult science of subliminal perception. Skeptical Inquirer, 16.

Samuel, R. S. (2010). Freud on Madison Avenue. Motivation research and subliminal advertising in America. University of Pennsylvania Press.
https://doi.org/10.9783/9780812204872

Smarandescu, L. i Shimp, T. A. (2014). Drink coca-cola, eat popcorn, and choose powerade: testing the limits of subliminal persuasion. Mark. Lett., 26(4).
https://doi.org/10.1007/s11002-014-9294-1

Smith, G. J. W., Spence, D. P. i Klein, G. S. (1959). Subliminal effects of verbal stimuli. Journal of Abnormal Social Psychology, 59.
https://doi.org/10.1037/h0043156

Strahan, E. J., Spencer, S. J. i Zanna, M. P. (2002). Subliminal priming and persuasion: Striking while the iron is hot. Journal of Experimental Psychology,
38. https://doi.org/10.1016/50022-1031(02)00502-4

Zajonc, R. B. (1980) Feeling and thinking. Preferences need no inferences. American Psychologist, 35. https://doi.org/10.1037/0003-066X.35.2.151

Dr Pawef Wojcik Dr Pawet Wajcik

Adiunkt w Katedrze Marketingu Wydzialu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego. W latach 1988-1998 pra-
cownik naukowo-dydaktyczny Wydziatu Psychologii UW.
Przez ponad 25 lat zajmowal sie badaniami marketingo-
wymi i badaniami zachowan konsumentow. Autor ksigzki
Psychografia konsumentéw wydanej w 2017 roku.

Assistant Professor at the Department of Marketing, Faculty
of Management, University of Warsaw. In the years
1988-1998 he was a researcher and lecturer at the Faculty of
Psychology at the University of Warsaw. For over 25 years he
has been dealing with marketing research and consumer
behavior research. Author of the book Consumer
Psychographics published in 2017.

Mm‘kcting 1 ]{ynck/ ]ournnl of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



