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Autorzy wskazujg, ze w obecnej reklamie rezygnuje sie z perswazji na rzecz

tzw. lekkich piorek, ktore w konsekwencji przewaza szale uwagi i cziowiek jest
bardziej sktonny kupi¢ wtasnie ten, a nie inny produkt.
Subtelna tendencyjnos¢ percepcji jest wykorzystywana do wytwarzania w
Swiadomosci ,efektu prawdy”, ktéry uzyskuje sie przez powtarzanie. Powtarzanie
kumuluje sie i prowadzi w efekcie do zmian percepcji. Kumulowanie daje
~wnioskowanie”, ktore ma niewiele wspolnego z rzeczywistoscig. Pamietac trzeba, ze
mate rdznice powtarzane, zamieniajg sie na réznice wielkie np. w reklamowaniu
wizerunku produktu.

Istotnym tez jest tzw. ,efekt sygnalizowania”, jest tak dalece czescig reakcji na
otoczenie, ze na ogdt nie jestesmy tego swiadomi np. zwroty pokojarzone z jakims$
produktem. Sygnaty z otoczenia wptywajg na zawartos¢ strumienia swiadomosci i
kierunku jego przeptywu, w reklamie za$ chodzi o wigzanie mysli. najistotniejszg jest
pierwsza mys| zwigzana z kategorig produktu ( gtéwna cecha produktu, ktéra jest
reklamowana, atrybut produktu).

Innym ,piorkiem” przechylajgcym wage zainteresowania produktem jest rama
odniesienia. Tu trzeba rozwazyC problem wizerunku rzeczywistosci a
rzeczywistoscig. Rame odniesienia mozna nasyci¢ pozytywnie lub negatywnie.
Chodzi o skojarzenia, odwotanie do atrybutow produktu. Negatywne nasycenie
wiasciwosci powoduje przebudowe atrybutéw przez zmiane percepciji.

Konformizm jest nastepnym budulcem, ktéry wykorzystuje reklama. Otéz cztowiek
podejmuje decyzje z: tego, co sam mysli i z tego co myslg inni ludzie. Poczucie
przynaleznosci do grupy, obawa przed wykluczeniem jest tak silnym czynnikiem
wptywu na zachowanie, ze wielkorotnie wybory i zachowania sg podyktowane
wiasnie konformizmem, efektem ktérego jest przytaczenie sie do wiekszosci.
Najsilniej podporzadkowujg sie ludzie, ktorzy czujg sie niepewnie. Konformistyczne
zachowanie jest widoczne w zachowaniu adolescentéw, u ktérych leki, obawy
egzystencjalne spowodowane czesto nieuswiadomionymi pytaniami o sens i cel
zycia. Dorastanie jest okresem niepewnosci i braku bezpieczenstwa. Stgd mtodziez
jest podatna na reklamy.

Mass media ksztattujg zawarto§¢ myslowg ludzkich kategorii np. zamieniajg
.popularne” na ,wazne”. To jest manipulacja jakosciowa przez zamiane zawartosci
semantycznej, jest tez manipulacja ilosciowa, tu nastepuje tez efekt przytgczania sie
do wiekszosci bo ,milion ludzi nie moze sie myli¢”, bo ,wszyscy”.

Do ,przytgczania sie” pomocne sg symbole i oznaki tozsamosci. Kupujac, czy
demonstrujgc symbole produktu skojarzone ze znanymi osobami lub grupg podkresla
sie w umysle odbiorcy bliskos¢ i identyfikacje z osobg lub grupa, ktérg ona
reprezentuje. Cztowiek wyraza na zewnatrz wiasng tozsamos¢ tez przez uzywane
symbole wyrazamy siebie. Identyfikacja nie jest tozsama z konformizmem. Pamietaé
warto, ze reakcja na symbole jest wyuczona.



Inng metodg ksztattowania myslenia, ktorg stosujg projektodawcy reklam jest metoda
,Zanurzenia widza”. Poczucie owego zanurzenia mogg byC¢ rozne. Reklama
skonstruowana jako mini film moze pobudzaé emocje, gdy odbiorca utozsamia sie z
bohaterem, badz odbiorca nieswiadomie gra role wytyczong fabutkg reklamy.
Rozbudzane zostajg emocje i reklamodwacy o to chodzi, gdyz reklama trafia do
odbiorcy dzieki emocjom i pragnieniom, ktére widz doswiadcza przez rozbudzenie
emocji, bywa, ze reklama generuje identyfikacje, czy nawet empatie wobec
bohateréw i na tym polega éw ,efekt zanurzenia’. Akcja w pierwszej osobie ,ja”
réwniez utatwia widzowi gre roli i to wptywa na sposéb myslowego przetwarzania
rzeczywistosci i odtworzenia jej elementow.

W czasie ogladania reklam nastepuje tez inercja uwagi, Robert Prising poréwnuje
ogladanie telewizji do fagodnej formy hipnozy.

Zatrzymanie ( chodzi o zatrzymanie uwagi), polega na wprowadzeniu zaktécenia
przez: gre stow, niejednoznacznosc¢, niespojnosc- chodzi o to, by odbiorca przez
chwilke zastanowit sie, zatrzymat swojg uwage.



