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Czy wiesz, ze perswazja jest podstawa:

e reklamy
e marketingu
* przemystu filmowego
 public relations
e propagandy
* negocjacji
* mitoSci
o religii?
Dave Lakhani napisat pierwszy od wielu lat podrecznik pod$wiadomej perswazji.
Czes¢ mnie wolafaby, Zeby nie dzielit sie tq wiedza z reszta Swiata; bym byt jedyna
0soba, ktéra ma do niej dostep!
Michael Lovitch, prezes Hypnosisnetwork.com

Perswazja — zyski

Czy Ty rowniez uwazasz, ze ta ksiazka jest zbyt niebezpieczna, by mogta by¢ legalnie
dostepna?

Oto ksiazka, na ktdrg nie wszyscy beda gotowi. Jest prowokacyjna i niebezpieczna.
Moze ona spowodowac trwaty szok, a nawet nieodwracalne urazy. Jej autor $wiadomie

i bez ograniczen prezentuje najbardziej zaawansowane techniki perswazji, dziatajacej

na pod$wiadomosc¢. Prawdopodobnie nigdy nie powinny one ujrze¢ Swiatta dziennego,

a juz na pewno nie powinny by¢ powszechnie dostepne w kazdej dobrej ksiegarni. To nie
jest lektura dla konserwatywnych przecietniakéw. To bezkompromisowy podrecznik dla
ludzi, ktdrych nic nie jest w stanie powstrzymaé przed realizacja zamierzonych celow,
ktdrzy traktujg swdj biznes powaznie i bez leku siegaja po najskuteczniejsze, najbardziej
aktualne i dochodowe strategie sprzedazy, marketingu, reklamy, PR oraz... perswazji.

Jesli jestes gotow na mocne efekty, dowiedz sie:

¢ 0 sktania ludzi do podejmowania okreslonych decyzji,

e jak mozesz wptywaé na mysli i zachowanie konsumentow,

* w jaki sposob sktoni¢ klientow do zakupu Twoich produktéw, ustug czy
pomystow.

Wkrocz w sferg zastrzezong dla zwyciezcOw i na wtasne oczy zobacz, jak mys$la i dziatajg
ludzie, ktdrzy kontrolujg $wiat, oraz jakich narzedzi uzywaja, aby przekonac Cie do tego,
na co tylko maja ochote.
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STWORZ
EPIDEMICZNY
KOMUNIKAT

Idee powinny byc scisle zwigzane z dzialaniem; a nie wywolajg
zadnego dzialania, jesli brakuje w nich seksu 1 gywiolowosci
— Henry Miller'

Ta ksigzka balansuje na bardzo cienkiej krawedzi. Kiedy przy-
nioslem jej projekt do mojego wydawcy, z ktérym tgcza mnie dosé
zazyle stosunki, stwierdzil, ze nie powinien jej wydawac, ponie-
waz jest zbyt prowokacyjna i niebezpieczna. C6z, mimo to i tak
postanowilem Ci wyjawi¢ najbardziej zaawansowane techniki

podswiadomej perswazji. Postanowitem Ci zdradzié, co skiania

"'Henry Miller (1891 — 1980) — amerykanski pisarz i malarz pochodzenia
niemieckiego, autor Zwrotnika Raka i Zwrotnika Koziorozca. Cytat w ttuma-

czeniu wlasnym — przyp. ttum.
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ludzi do podejmowania okreslonych decyzji, a takze jak mozesz
wplywac na ich mysli 1 zachowanie, aby skioni¢ ich do zakupu
Twoich produktoéw lub ustug. Moim celem byto przekazanie Ci
doktadnie takich informacji, jakich najbardziej potrzebujesz.
Jezeli dobrze si¢ z tego wywigzalem, dzigki tej ksigzce poznasz
najbardziej aktualne i dochodowe strategie sprzedazy, marke-
tingu, reklamy oraz perswazji. A mozesz jg przeczytac, ponie-
waz — nie rezygnujac z zadnych cennych tresci — przekonalem
wydawce, ze mimo wszystko nie jest az tak prowokacyjna.

Niektore idee moga sie okaza¢ zabojcze dla kulturalnego towa-
rzystwa, ale — jak sie okazuje — zarobienie na siebie to Smiertel-
nie powazna rozgrywka, w ktorej zaréwno Ty, jak i ja chcieliby-
sSmy wygrac.

Za chwile wkroczysz w sfere zastrzezong dla zwyciezcow 1 na
wlasne oczy zobaczysz, jak myslg 1 dziatajg ludzie, ktorzy kontro-
lujg Swiat, oraz jakich narzedzi uzywajg, aby przekonaé Ciebie

1 mnie do tego, do czego chca.

ISTOTA PODSWIADOME] PERSWAZ]I
JEST KOMUNIKAT, CZYLI TO, CO TWOI ODBIORCY
USLYSZA, ODBIORA I UZNAJA ZA PRAWDZIWE

Perswazja sprowadza si¢ do przekazywania komunikatow jedne;j
osobie lub wielu ludziom. Pod$swiadoma perswazja ma miejsce
wowczas, gdy potrafisz skutecznie zaszczepi¢ przekaz w umystach
wybranych przez siebie osob (przy czym nie beda one $wiadome
zaistnialej zmiany mysSlenia) oraz sprawisz, ze spontanicznie

zapragng podzieli¢ sie tym przekazem ze swoimi znajomymi.
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Podswiadoma perswazja polega nie tylko na przekonaniu
ludzi do zmiany zdania 1 pogladéw oraz zaakceptowania nowych
informacji jako prawdziwych, ale takze na wywolaniu w nich
potrzeby rozpowszechniania tych informacji.

Na podswiadomej perswazji opiera si¢ reklama, marketing,
przemyst filmowy, public relations, propaganda, negocjowanie
oraz religia.

Gtéwnym celem tej ksigzki jest nauczenie Cie takiego oddzia-
tywania na podswiadomos¢ mas, aby zachowywaly sie zgodnie
z Twoimi oczekiwaniami oraz kupowaly Twoje produkty, ustugi
czy idee. Pokaze Ci, jak stosowac t¢ wiedze w etyczny sposob. Co
zrobisz z tym materialem, to jednak wylgcznie Twoja sprawa.
W kazdym razie ja ze swojej strony niczego przed Tobg nie
ukrywam.

Poniewaz idee rozpowszechniajg si¢ przez ich stosowanie,
przypuszczalnie poczujesz potrzebe wykorzystania zdobytej wie-
dzy i1 podzielenia si¢ nig z innymi. Im czeSciej bedziesz z niej
korzystat i sprawial, ze inni bedg mieli z nig kontakt, tym wickszg
skutecznos$¢ osiggniesz.

Podswiadoma perswazja to zestaw mozliwych do opanowania
umiejetnosci, ktore w pelni wyuczone i przyswojone zatapiaja
si¢ w sferze nieswiadomych kompetencji — gdy nie musisz juz
mysle¢ o tym, co robisz, tylko po prostu to robisz. Im wiecej czasu
poswiecisz na eksperymentowanie, sprawdzanie i wykorzystywa-
nie tych pomystow w swojej firmie, w marketingu, reklamie czy
procesie sprzedazy, czyli im bardziej rozpowszechniasz te pomy-
sty, tym wigcej zdobedziesz tego, czego pragniesz — pieniedzy,

seksu, wiadzy, stawy lub czegokolwiek innego.
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Doprowadzenie do tego, aby komunikat lub przekonanie
zaczelo sie rozpowszechniad, jest podstawowym celem przeko-
nujacego. Stopien, w jakim ludzie poczatkowo przyswojg sobie
Twoj komunikat, okresla skutecznos¢ catego procesu perswazji.
Podobnie stopien, w jakim jesteS w stanie wykorzystac istniejace
przekonania, obawy, zmartwienia i fakty, nawiazujac do nich lub
taczac je ze swoim komunikatem, okresla, jak wyrazna lub ukryta
powinna by¢ Twoja perswazja.

W oddziatywaniu na masy na poczatku procesu zazwyczaj zbyt
duzy nacisk ktadzie si¢ na jednostke. Tak naprawde, jesli chcesz
skutecznie wplynaé¢ na podswiadomos¢ grupy, musisz przede
wszystkim zrozumie¢ jej podstawowe przekonania, motywacje
1 pragnienia jako grupy. Powinienes$ takze precyzyjnie okreslic,
ktorg grupe zamierzasz przekonac.

Aby uzyska¢ maksymalng skuteczno$¢ komunikatu, musisz
wiedzieé, kim sg ludzie, ktérych zamierzasz przekonaé. Kiedy
rzad przymierza si¢ do wykorzystania propagandy i innych tech-
nik oddzialywania na masy w celu doprowadzenia do zmiany
przekonan spotecznych, przede wszystkim sprawdza, kto naj-
tatwiej zaakceptuje nowe informacje, czyli do czyich pogladow
najlepiej pasujg. Na tej podstawie zostaje skonstruowana prze-
konujaca opowiesé, ktorg prezentuje sie publicznie. Poczatkowo
jest poparta tylko takimi dowodami, aby uwierzyli w nig ci, ktorzy
chcg w nig uwierzy¢. A kiedy juz si¢ do niej przekonajg, duzo
tatwiej przekaza¢ im kolejne informacje, ktére brzmig jak co$ juz

znanego i tym samym zagiuszaja w nich ewentualne glosy krytyki.
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JAK WYGLADA PROCES ROZPOWSZECHNIANIA
I PRZYSWAJANIA KOMUNIKATOW

Rozpowszechnianie informacji lezy w ludzkiej naturze — takie
zachowanie jest zaréwno wyznacznikiem cziowieczenstwa, jak
1 warunkiem naszego przetrwania. Odbierane komunikaty prze-
twarzamy mniej lub bardziej §wiadomie, w zaleznosci od ich
trafnosSci. Im lepiej wpisujg sie w nasz schemat mys$lenia, tym
mniej Swiadomie je analizujemy. Im bardziej sktaniajg nas w stro-
ne pickniejszych idealéw lub motywujg do ulepszenia siebie,
wspolnoty lub §wiata, tym chetniej bedziemy je rozpowszechniac.

Poza tym idee nalezy nasyci¢ emocjami lub znaczeniem. Naj-
szybciej rozprzestrzeniajg wowczas, gdy sg kontrowersyjne, moty-
wujace oraz gdy atakuja naszych wrogow lub obiecujg jakis rodzaj
wyzwolenia czy ulzenia w cierpieniu doswiadczanym przez pewng
osobe lub grupe. Tragedia z 11 wrzesSnia doprowadzita do potez-
nego napiecia w spoleczenstwie amerykanskim i potrzeby znale-
zienia wroga, na ktéorym mozna by si¢ zemsci¢. Niezaleznie od
tego, co sadzisz o politycznym aspekcie wojny w Iraku, kazdy wrég
mogt speinic te role, poniewaz Amerykanie potrzebowali wyta-
dowania swojego gniewu na kims, kto ich zdaniem na to zastuzyt.
W tamtym momencie istnialo wiele fatwych celow, ktére mozna
bylto przybra¢ w barwy nieprzyjaciela narodu, a skojarzenie tra-
gedii z konkretnym wrogiem wytworzylo w umystach wigkszosci
0s0b silny i przekonujacy ciag przyczynowo-skutkowy. Przekaz
sie rozpowszechnil, przez co doszio do nieSwiadomej perswazji.
Lecz idea, ktéra doprowadzita do powstania takiego skojarzenia,

pojawila sie na dtugo przed 11 wrze$nia.
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Pierwszym rodzajem perswazyjnych komunikatéw, ktérych
doswiadczamy jako ludzie, sg informacje uzyskiwane od rodzi-
cow. Rodzice przekazujg swoim dzieciom idee i przekonania jako
zestaw niepodwazalnych prawd. Dziecko akceptuje taki sposob
komunikacji, zazwyczaj uznaje komunikat za prawdziwy 1 mode-
luje go, wcielajgc w konstruowang przez siebie osobowosc, za
pomocg ktorej bedzie interpretowalo i ocenialo otaczajacy je Swiat.
Istniejg takze inne relacje, w ktorych buduje si¢ przekonania,
majgce podobng intensywnosc¢ jak relacja rodzica z dzieckiem.

Sa to relacje:

nauczyciel — uczen,
szef — podwtadny,
ksigdz — parafianin,

relacja dwojga kochankow.

Jesli zidentyfikujesz 1 zrozumiesz przekazywane w takich rela-
cjach komunikaty, a potem odniesiesz je do zmiany, ktérg chcesz
wywolac, Twoj przekaz bedzie bardziej przekonujacy i bezdy-
skusyjny. Wowczas dojdzie do podswiadomej perswazji.

Jesli zalezy Ci na diugoterminowym oddzialtywaniu, skon-
struuj komunikaty, ktérych skutkiem bedzie uznanie przez rodzi-
céw pewnych przekonan za prawdziwe, przez co zaczng przeka-
zywac je swoim dzieciom. Jezeli w wystarczajacym stopniu
wplyniesz na przekonania rodzicéw, nalezacych do réznych poko-
len, dalsza perswazja bedzie niepotrzebna, poniewaz Twodj komu-
nikat zacznie by¢ postrzegany jako fakt. Aby przekonywac na
poziomie pod$wiadomosci, musisz odpowiedzie sobie na pytanie:
czego powinni uczy¢ i co powinni przekazywac¢ swoim podopiecz-
nym rodzice, nauczyciele, bliscy lub przywodcy religijni?
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Sekret podswiadomej sprzedazy

Jesli cheesz by¢ przekonujacy na poziomie podswiadomosci, skon-
struuj przekaz dopasowany do rzeczywistosci Twoich odbiorcow —
powiaz go z ich przekonaniami, ideami i zachowaniami, ktdore
przyswoili sobie w relacji rodzic — dziecko, nauczyciel — uczen lub
przetozony — podwiadny. Podswiadoma perswazja jest bardziej
spojna 1 gieboka, gdy oddzialujesz na najbardziej podstawowe
przekonania i idee. Taki przekaz zostanie najszybciej rozpo-
wszechniony, jesli dodatkowo zademonstrujesz cos, co zawsze byto
uwazane za nieprawdziwe, oraz bedziesz wspieral 1 wykorzysty-
watl takie przekonanie.

Do czego chciatbys sktoni¢ swoich odbiorcéw? Co chcialbys,
aby zaczeli rozpowszechnia¢? W jaki sposéb mozesz to powigzac
z najglebszymi przekonaniami, ktére uwazajg oni za prawdziwe?
Jakie trzy poglady sg wediug nich prawdziwe? Im wiccej emocji
budzi tres¢ danego przekonania, tym wigksze prawdopodobien-
stwo, ze Twoj komunikat zostanie zaakceptowany i rozpowszech-

niony.

Jednym z najlepszych przyktadéw naturalnie rozpowszech-
niajacych sie przekazow jest legenda miejska. Aby ulegta rozpo-
wszechnieniu, musi speini¢ te same warunki, jakie powinien
spetni¢ Twoj przekaz, jesli ma wplynaé na okreslong grupe ludzi.

Te warunki to:

1. Zywa i przekonujaca historia, ktéra opiera si¢ na istnieja-
cych wczedniej przekonaniach lub obawach, lub opowiada

o mozliwosci zaistnienia czegos, co moze by¢ prawdziwe.
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2. Zywiolowy sposob opowiadania, ktory wywoluje poczucie

pilnosci, grajac jednoczesSnie na istniejacych przekona-
niach 1 obawach.

. Opowies¢ przytoczona przez kogos, kto zazwyczaj prezen-

tuje informacje uznawane za prawdziwe (niezaleznie od
tego, czy faktycznie jest ona prawdziwa, oraz niezaleznie
od tego, czy opowiadajacy w nig wierzy, czy nie). Dobrze,
gdy jest ona poparta przez dowdd spoteczny.

. Podobna reakcja odbiorcy na tres¢ historii oraz zapamie-

tanie jej 1 zakotwiczenie w pamieci ze wzgledu na jej
emocjonalne oddzialtywanie. Dzigki temu w odpowiednim
kontekscie kotwica zostaje odpalona i cala opowies¢ sie
przypomina (wigcej na temat kotwiczenia dowiesz si¢

nieco pdzniej).

. Odbiorca stanie si¢ nadawcg i zacznie rozpowszechniaé

zaslyszang historig.

Proces oddziatywania na pod$wiadomos¢ mas wyglada bardzo

podobnie:

1. Skonstruuj przekonujaca przynete — idee, ktora bedzie

intuicyjnie akceptowana przez odbiorcéw. Przyneta moze

mie¢ forme nagiowka lub sloganu, ktéry reprezentuje idee.

. Doprowadz do nieswiadomego zalozenia, ze Twoja infor-

macja jest prawdziwa, poprzez polaczenie jej z mozliwymi
do sprawdzenia dowodami, wiarygodnymi ludZmi, miej-
scami lub przedmiotami. Wykorzystaj dowdd spoteczny.

. Opowiedz histori¢ plastycznie i zywiotowo, starajac sie, zeby

oddziatywata na emocje, oraz buduj obrazy z wielkich stow,
w ktorych ludzie bedg sie mogli odnaleZé.
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4. Zachecaj przysziego opowiadajacego do interakcji oraz
podjecia nastepnego kroku. Im zywiej zareaguje na Ciebie

1 Twoj przekaz, tym bardziej go przekonasz.

Howard Gossage, zwany Sokratesem z San Francisco oraz
geniuszem reklamy, opracowal slogan reklamowy dla Sierra
Clubu?, sklaniajacy do sprzeciwu wobec zatopienia Wielkiego
Kanionu. Jego reklama brzmiata mniej wiecej tak: ,Teraz juz
tylko ty mozesz uratowa¢ Wielki Kanion przed zalaniem... dla
zysku”. Ponizej znajdowat sie tekst opisujgcy projekt ustawy
kongresu, ktora zezwalata na budowe dwdch tam na rzece Kolo-
rado. Skutkiem tego jej linia brzegowa bytaby uzalezniona od
potrzeb elektrowni wodnej, przez co rzeka stataby si¢ po prostu
olbrzymia katuzg.

Reklama Howarda Gossage’a okazata si¢ bardzo skuteczna.
Zachecata odbiorcow do interakcji oraz rozprzestrzeniania komu-
nikatu poprzez siedem dotgczonych kartek — za pomocg pierw-
szej mozna byto dotaczy¢ do Sierra Clubu, ztozy¢ darowizne lub
zapyta¢ o dodatkowe informacje, natomiast pozostalych szes¢ kar-
tek zostalo zaadresowanych do prezydenta Stanéw Zjednoczonych,
ministra spraw wewnetrznych, cztonka Kongresu odpowiedzial-
nego za projekt, cztonka Kongresu, ktory reprezentowat odbiorce,
oraz dwoch senatoréw.

Reklama przekonywala na poziomie podswiadomosci, ponie-
waz »sprzedawala” ochrone przyrody za pomocg skandalu. Oka-
zala sie¢ skuteczna w dwojaki sposdb — po pierwsze, ustawa
nie przeszla, a po drugie, liczba czionkéw Sierra Clubu w ciggu

% Sierra Club — amerykanska organizacja dzialajaca na rzecz ochrony

przyrody, zalozona w 1892 roku w San Francisco — prayp. ttum.
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szesciu miesiecy zwiekszyta sie z 35 000 do 50 000. Nikt nie chciaf,
zeby Wielki Kanion stal si¢ m¢tnym jeziorem (w pozniejszej
reklamie pojawito si¢ pytanie: ,Czy powinniSmy takze zatopic
Kaplice Sykstynska, zeby turysci mieli blizej do sufitu?”). Dla-
tego ludzie wysytali te kartki, kwestionowali ustawe i bezwiednie
stawali sie obroncami srodowiska.

Skuteczno$¢ podswiadomej perswazji czesto wynika z tego,
ze rozpowszechniany komunikat (w przypadku reklamy Gos-
sage’a byla to ochrona przyrody) nie stanowi bezposredniego
wezwania do dziatania. Sekty nigdy nie mowia: ,Dotacz do nas,
jestesmy destrukcyjni”. Najpierw oferujg Ci coS latwo przyswa-
jalnego, a w bardziej kontrowersyjne praktyki wprowadzajg Cie
dopiero pdzniej (a ochrona przyrody, podobnie jak ruchy proeko-
logiczne, nie jest fatwa do sprzedania).

Caly proces wyglada doktadnie tak samo, gdy przekonujesz
na poziomie podswiadomosci w bezposrednim kontakcie. Kon-
struujesz przekonujaca i angazujaca emocje opowiesé, przeka-
zujesz ja z pasja, angazujesz w nig odbiorcow, a swoje zadanie
opakowujesz w tatwiejszg do przyswojenia ide¢. Owa idea nato-
miast jest konsekwencjg lub naturalnym rozwinieciem przeka-
zywanej przez Ciebie opowiesci.

Wedtug mnie perswazja oznacza, ze pomagasz ludziom samo-
dzielnie dojs$¢ do spontanicznych wnioskow, po czym okazuje sie,
ze pokrywajg si¢ z tymi, ktorych od nich oczekiwates... Na tym

wlasnie polega perswazja na poziomie podswiadomosci.
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W jaki sposob mozesz — wykorzystujac legende miejskg — spra-
wic, zeby Twoj komunikat byt zarazliwy? W jaki sposéb skon-
struowac przekaz w przekazie? Przyjrzyj si¢ dokladnie swojej
strategii marketingowej, reklamie lub komunikatom prasowym
1 zastanow sig, w jaki sposob starannie opakowac swdj komunikat
w cos$ tatwiej przyswajalnego.

Doskonaly sposob na sprzedaz samochodow znalazia firma
Volvo, ktora opakowata swoje stosunkowo drogie samochody
w opowies¢ o bezpieczenstwie. Niezaleznie od tego, czy jezdzisz
samochodami tej marki, czy nie, uzywasz ich jako wyznacznika
standardow bezpieczenstwa, na podstawie ktorych oceniasz inne
pojazdy. Wiekszos¢ ludzi pytana o producenta najbezpieczniej-
szych samochodéw wybiera Volvo. Specjalisci z Volvo nigdy nie
koncentrowali si¢ na cenie, konkurencji lub stylu (ich auta nie
nalezaty do najpigkniejszych), tylko na znaczeniu wiasciwej
ochrony dzieci w razie wypadku, czyli na przekazie, ktory jest
komunikowany dzieciom przez rodzicéow jako fundamentalna
prawda na temat przetrwania w §wiecie. Lecz przekaz w przeka-
zie brzmial, ze madrzej jest zaplaci¢ wigcej za nieco mniej este-
tycznie atrakcyjny samochod, aby spetniat to samo zadanie, co
lepiej wygladajace pojazdy, czyli przewozil nas z jednego miejsca

w inne.

LACZENIE KOMUNIKATOW DLA MAKSYMALNE]
PERSWAZYJNOSCI

Aby komunikaty si¢ rozprzestrzenialy 1 byly przekonujace na
poziomie podswiadomosci, musisz wywola¢ pewien ciag infor-
macyjny, dzieki ktéremu ludzie beda otrzymywaé komunikat

wystarczajaco czesto, zeby go zaakceptowac.
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Z punktu widzenia podswiadomej perswazji bedq nas intere-
sowaly trzy rodzaje pamieci.

Pamie¢é semantyczna

Pierwszy rodzaj pamigci to pamie¢ semantyczna. Jest ona z natury
krotkoterminowa i skojarzeniowa, a przechowywane w niej infor-
macje zanikaja nastepnego dnia lub po krétkim czasie, gdy nie
sg powtarzane. Na t¢ pamie¢ musisz wplynac, jesli chcesz, aby
ludzie podjeli natychmiastowe dziatanie. Im silniej oddziatujace
doswiadczenie, tym wigksze prawdopodobienstwo zapami¢tania.
Jesli pickna kobieta powie Ci swoj numer telefonu, przypuszczal-
nie tatwiej bedzie Ci go zapamigtac niz liste rzeczy, ktore powi-
niene$ kupié. Jezeli jednak szybko go nie zapiszesz, ulotni sie
bez sladu. Aby konstruowa¢ komunikaty, ktore bedg si¢ rozprze-
strzeniac 1 doprowadzac do rozwijania znaczacych idei, musisz
przekroczy¢ ograniczenia tej krotkoterminowej pamieci, a jedy-
nym sposobem osiggniecia tego celu jest powtarzanie. Im czeSciej
ludzie bedg natrafiali na Twoj komunikat w kréotkich odstepach
czasowych, tym bardziej bedzie si¢ on przesuwal w strone dtugo-

terminowej pamieci proceduralne;j.

Pamie¢ epizodyczna

Pamig¢ epizodyczna to sklasyfikowane wspomnienia przed-
miotow, zdarzen lub miejsc. Zatdézmy, ze w miodosci bytes
w Disneylandzie — mozesz wowczas na przykiad przypominac
sobie samo miejsce, ale nie pamietac szczegéiowo kolejnych
wydarzen. Bedziesz mial pewien zestaw wspomnien, ktore si¢

z tym wigzg i wywolujg okreslone przezycia i emocje, gdy sobie
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je przypominasz. Pami¢é semantyczna 1 epizodyczna to dwa
rodzaje pamieci deklaratywnej. Skiada sie ona ze wspomnien,
o ktorych jestedSmy w stanie Swiadomie opowiedzieC i ktore zazwy-
czaj sg faktami.

Pamig¢ proceduralna

Pamie¢¢ proceduralna to trzeci interesujacy nas typ pamiegci; drugi
gtéwny rodzaj obok pamigci deklaratywnej. Jest to pamieé dtu-
goterminowa, w ktorej przechowywane sg umiej¢tnosci, procesy
1 procedury. Czasem nazywa si¢ ja pamigcig implicite (czyli ukry-
tg). Nie jest tatwa do wyrazenia za pomocg stéw, a przechowywane
procesy 1 procedury moga by¢ wykonywane bez udziatu $wiado-
mosci. Strategie robienia dobrych zakupow, strategie motywa-
cyjne 1 tym podobne umiejetnosci — to wszystko zawiera pamigé
proceduralna.

Sekret pod$wiadomej sprzedazy

Jesli cheesz, aby ludzie podjeli natychmiastowe dziatania, powi-
niene$ wplyng¢ na krétkoterminows pamieé semantyczng. Powta-
rzanie, emocje oraz poczucie pilnosci i ograniczonej dost¢pnosci
tworza mieszanke, ktora ma piorunujacy efekt i sprawia, ze ludzie
zapamietajg ide¢ na wystarczajaco dtugo, zeby podja¢ podykto-
wane dzialanie.

Jezeli zamierzasz uwarunkowaé grupe, ktora najprawdopo-
dobniej nie czuje pilnej potrzeby lub jest wrecz niechegtna wobec
Twojego produktu, ustugi lub idei, powinienes$ potgczy¢ wspo-
mnienia, idee, pragnienia, dzialania i przekonania, aby stworzy¢
nowe wnioski, ktore z kolei stang si¢ emocjonalnymi pragnieniami

i przekonaniami. Gdy tylko idea stanie si¢ przekonaniem, zostaje
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zapisana w dtugoterminowej pamieci proceduralnej, w ktorej prze-
chowywane sg wierzenia. Jesli jeste§ w stanie wywotac zdarzenie
(lub sytuacje), ktore tgczy si¢ z przekonaniem lub pamiecig pro-
ceduralng, tworzac nowe wspomnienie epizodyczne, tym samym
wesprzesz istniejgce przekonania i duzo tatwiej bedzie Ci zako-
dowac¢ podswiadomie akceptowany komunikat. Kiedy przedsta-
wiasz informacje, pasujace do przekonan osoby lub grupy, ktora
jest celem perswazji, wslizgujesz si¢ w umyst, omijajac sygnaly
alarmowe, i duzo bardziej prawdopodobna staje si¢ przychylna
i ulegtia reakcja.

Mozesz takze wykorzysta¢ inng strategi¢ funkcjonowania
pamieci, czyli oczekiwania. Kazdy z nas przyswaja informacje
poprzez zestaw filtrow — wyksztalconych z czasem i przecho-
wywanych w pamieci proceduralnej — Kktore posrednicza w po-
strzeganiu $wiata. Na ich podstawie tworzymy oczekiwania wobec
okreslonych, pasujgcych do nich sytuacji, doswiadczen lub osob.
Jesli wiec na przyktad mam przekonanie, ze generalnie skaterzy
nie s3 zbyt inteligentni i powodujg problemy, bede ich postrzegat
poprzez ten filtr 1 wytapywal sytuacje, ktore go potwierdza, a nie
beda wyjatkiem. Nawet gdy trafi si¢ odstepstwo od mojej ,reguly”,
zidentyfikuje je jako wyjatek 1 bede postrzegal jako cos, co musi
si¢ zmieni¢ — w Koncu i tak bedzie pasowato do moich przekonan.

Przekonaniami oraz ich rozpowszechnianiem zajme si¢
w nast¢gpnym rozdziale. Teraz skorzystaj jedynie z wiedzy, ze
jesli Twoj komunikat bedzie odpowiadat zakorzenionym w pamiegci
proceduralnej przekonaniom, ma wieksze szanse na to, ze zosta-
nie zaakceptowany bez swiadomej analizy. Jezeli chcesz przeko-
nywa¢ na poziomie pod$wiadomosci, redukowanie potrzeby kry-
tycznego myslenia i wspieranie akceptacji jest jednym z Twoich

nadrzednych celow.
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Epidemicznos¢ uzyskasz wowczas, gdy skupisz si¢ na stwo-
rzeniu przekonujacych komunikatéw, oddziatujacych na grupe
na giebokim, pod$wiadomym poziomie, na ktorym znajduje sie
pamieé proceduralna.

Jednostki lub grupy rozpowszechniajg komunikaty, ktore
pasuja do ich glebokich wspomnien i przekonan, a jednoczes$nie
sg silnie nasycone emocjami.

Na przyktad kuszace byloby teraz podanie analogii do wojny
w Iraku, poniewaz aktualne (w momencie pisania tej ksigzki) son-
daze wskazuja, ze ponad 65% czytajacych te ksigzke uznalo ame-
rykanskg interwencje¢ za nieuzasadniong. Mogtbym wykorzystaé
te przekonania i podzieli¢ czytelnikow, a potem skupi¢ sie tylko
na tej czesci, ktora popiera wojne, lub na tej, ktora uznaje ja za
bezsensowng. W zaleznosci od wybranego przeze mnie komuni-
katu, zostalbym tatwiej zaakceptowany albo przez jedng, albo
przez drugg grupe. Jesli stworze komunikat, z ktéorym bedziesz
si¢ szczerze zgadzal, oraz popre go interesujgcym argumentem,
znacznie zwicksze prawdopodobienstwo tego, ze zapamigtasz moj
przekaz i podzielisz si¢ nim z innymi ludZmi.

Mnie jednak nie interesuje wzniecanie debaty o wojnie, przyj-
rzyjmy sie wiec czemus$ bardziej praktycznemu i blizej zwigza-

nemu z przekonywaniem mas dla zysku.

ZYWNOSC ORGANICZNA

Przyjrzyjmy si¢ temu, co zrobili wiasciciele sklepéw 1 hodowcy,
aby stworzy¢ nowsg, wysoce dochodowg kategorie produktow,
ktore mozesz znalez¢ w sklepie spozywczym.

Zywnos¢ organiczna byta dostepna od wielu lat, ale prefero-

wala jg niewielka liczba konsumentéw.
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Kiedy ceny zywnosci zaczely osiggaé poziom balansujacy na
granicy oplacalnosci, specjalisci od marketingu zostali zmuszeni
do stworzenia nowych, bardziej rentownych kategorii produktow.
Zaczeli od wykorzystania przekonania (nieistotne, czy prawdzi-
wego, czy nie), ze to, co jemy dzisiaj, zawiera mniej substancji
odzywczych niz zywnos¢ produkowana trzydziesci lat temu.

Ta idea zostala rozpowszechniona przez stworzenie historii
dla mediéw oraz reklamy w supermarketach i wydawanych przez
nich gazetkach. WiarygodnosS¢ tych historii opierala si¢ na stwier-
dzeniu, ze to, co jesz dzisiaj jako ponadtrzydziestoletni dorosty,
nie smakuje tak samo jak to, co jadies jako dziecko. Pamie¢ epi-
zodyczna zostaje w pelni wykorzystana — natychmiast przypo-
minasz sobie kuchnie swojej mamy i c6z tu duzo méwic, to co jesz
dzisiaj, juz nie smakuje jak kiedy$. Hydroponicznie® uprawiane
pomidory nie smakujg az tak zdrowo, jak te, ktére wyhodujesz
w ogrodzie, poniewaz s3 przeladowane chemikaliami. Takie histo-
rie zazwyczaj powolywaty si¢ na badania, ktére brzmialy praw-
dopodobnie, ale rzadko byty poparte wiarygodnym Zrédiem. Na
to jednak nie zwracasz uwagi, poniewaz komunikat idealnie
pasuje do Twoich wspomnien. To, co jesz dzisiaj, nie smakuje
tak samo jak w dziecinstwie. Najcenniejsze sa komunikaty na
temat wlasciwego smaku, przekazywane dzieciom przez rodzi-
cow, ktore stajg si¢ obowigzujgcymi wartoSciami. Inni ludzie,
z ktorymi rozmawiasz, zgadzajg si¢, ze dzisiejsze jedzenie sma-
kuje inaczej. Powstaje Swietny temat rozmow przy biurowym
automacie do kawy. A to wszystko opiera si¢ na idei, ze dzisiejsze

3 Hydroponika — bezglebowa metoda uprawy roslin w roztworach wod-
nych, umozliwiajaca produkcje roslinng w sztucznych warunkach na skale

przemystowa — prayp. thum.
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jedzenie jest gorsze niz trzydziesci lat temu. Dales si¢ ztapac.
Modyfikacja produktéow od warzyw do mleka i migsa to bardzo
prosta sprawa. Nieznaczna zmiana opakowania, sugerujgca, ze cos
zostalo naturalnie lub organicznie uprawiane lub wyhodowane,
sprawia, ze placenie wyzszej ceny wydaje si¢ rozsadng decyzja, bo
kazdy przeciez wie, ze trzydziesci lat temu zywnos¢ musiata by¢
bardziej naturalna. Kupujesz jajka z napisem ,Omega 3” i wybie-
rasz organiczne mleko, poniewaz zaktadasz, ze pochodzi ono od
krowy, ktora od urodzenia nie miata zadnego kontaktu z chemi-
kaliami, ktére mogtyby by¢ dla Ciebie szkodliwe.

Nie zdajac sobie sprawy, rozpowszechniasz przekonanie, ze
organiczna zywnoS¢, ktorg spozywasz, jest lepsza bo — no wia-
Snie — bo smakuje lepiej (czytaj inaczey).

W ten sposob doszio do podswiadomej perswazji. Nie zasta-
nawiasz si¢, dlaczego standardem jest nazywanie produktéw orga-
nicznymi. Akceptujesz idee, ze jesli co§ smakuje inaczej, a produ-
cent okresla to jako co$, co bedzie dla Ciebie dobre, to tak jest.
Nieswiadomie dates$ si¢ przekonac, a na dodatek zostates$ gorli-
wym wyznawcg i ochotniczym marketingowcem, zachwalajgcym
idee, ktora radykalnie zwigksza rentowno$¢ korporacji spozyw-
czych oraz Twoje rachunki za zywnos¢.

W koncu jednak zaczniesz si¢ zastanawiac, czy faktycznie
dokonates wtasciwych wyboréw. Cos uruchomi w Tobie sygnaty
ostrzegawcze. Ale nie ma si¢ czym martwic, poniewaz wowczas
nastepuje druga runda.

Kiedy zostaniesz przekonany do idei, ze organiczna zywnos¢
jest dla Ciebie lepsza, nastepnym krokiem jest trafienie w Twdj
styl zycia. Jezdzisz nieztym samochodem, zapewniasz dzieciom jak

najlepsze warunki zycia, pracujesz trochg cigzej, inwestujesz nieco
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wiecej i radzisz sobie nieco lepiej niz sasiedzi. Teraz wspolza-
wodnictwo przenosi sie prosto do Twojej lodowki i1 portfela —
nowym symbolem statusu w XXI wieku jest zywnos¢, ktorg kar-
misz swojg rodzine. Najlepsze rodziny jedzg najlepsze rzeczy,
a najlepsza zywnos$¢ to zywnos$¢ organiczna. Nawet jesli jest
to gotowy positek przygotowany w kuchence mikrofalowe;j.

W ten sposob komunikacja zostatla w pelni zrealizowana,
a masy stosujg si¢ do nowych przekonan. Wiesz, ze jesli nie
bedziesz jadl naturalnej zywnosci, powiniene$ si¢ czué nie
w porzadku, wiec zywisz si¢ nia, gdy tylko mozesz.

Nastepny etap? Samodzielnie opracowane programy zywie-
niowe. Moja firma, Bold Approach, wraz z jednym z najwick-
szych producentéw nawozéw sztucznych oraz zywnoSci upra-
wianej hydroponicznie, pracuje nad wykreowaniem najwyzszego
symbolu statusu, ktorym bedg domowe uprawy, przynoszace plony
przez caly rok. Jesli styszale$ o ludziach, ktorzy zaktadajg wiasne
caloroczne plantacje w garazach lub specjalnych pomieszcze-
niach, oznacza to, ze ten komunikat takze si¢ rozpowszechnia.

Dzieto bedzie skonczone, gdy sam zalozysz w garazu hydro-
poniczng plantacje¢ 1 zaczniesz zywi¢ swojg rodzine tak, jak powi-
niene$, Zzywnoscig, ktora jest rownie apetyczna i zdrowa, jak ta,
ktérg Ty 1 ja dotychczas z tatwoscig zdobywaliSmy w lokalnym
sklepie spozywczym.

To, co jesz, ma znaczenie, tak samo jak pochodzenie tej zyw-
nosci, a najdoskonalszym wyrazeniem wtasnej samorealizacji jest
wybor bardziej optacalnego i satysfakcjonujgcego sposobu na
zapewnienie odpowiedniej ilo$ci sktadnikéw odzywczych, czyli
pojscie do wiasnego sklepu spozywczego w garazu.
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Przystepujac do zmiany pogladéow mas lub jednostki, zacznij
od komunikatu, ktory bedzie si¢ opieral na przechowywanych
wspomnieniach i przekonaniach. Wykorzystaj ich sile 1 przedstaw
ludziom logiczne konsekwencje tych przekonan w aktualnej, ota-
czajacej ich rzeczywistosci. Wspieraj ich che¢ dzielenia si¢ uzy-
skanymi informacjami, rozmawiania o tym z przyjacioimi i coraz
wiekszego angazowania si¢ w komunikat.

Zaangazowanie jest rOwnoznaczne z dzialaniem, a dziatanie
to najlepszy wskaznik podswiadomej ulegtosci. Wowczas perswa-

zja bedzie z pewnoscig skuteczna.

Najwazniejsze jest wprowadzenie w zycie

Pienigdze wynikajq = dziatania

Jesli pisanie to widoczna czg$¢ myslenia, dziatanie jest widoczng
czescig zyskow. Kazda czesc¢ tej ksigzki bedzie zawierala przezna-
czone dla Ciebie ¢wiczenia. Ich koncowym efektem bedzie stwo-
rzenie Twojej wlasnej czarnej ksiggi skutecznych strategii i taktyk

podswiadomej perswazji, ktore zapewnig Ci sukces.

1. Sprecyzuj wynik, jakiego oczekujesz po swoich perswazyjnych
wysitkach. Im bardziej konkretnie i wyraznie go okreslisz, tym
Tatwiejsze bedzie sformulowanie epidemicznego komunikatu.

2. Znajdz epizodyczne wspomnienia, ktore najprawdopodobniej
maja Twoi potencjalni odbiorcy. Zidentyfikuj przekonania,
ktoére funkcjonujg w pamieci proceduralnej odbiorcéw, kierujg
ich zachowaniami i sktadajg si¢ na ich filtry rzeczywistoSci.
Najtatwiej jest to osiggnaé poprzez:

 badania,

* bezposrednie pytania,
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« osobiste doswiadczenie (tylko jesli faktycznie jestes$ repre-
zentatywny dla swoich odbiorcéw — wigkszos¢ specjalistow
od marketingu nie jest, nawet gdy nalezg do tej samej grupy
wiekowej),

* obserwacje,

* badanie grup fokusowych.

3. Skonstruuj komunikaty, ktére beda zgodne ze wspomnie-
niami i przekonaniami Twoich potencjalnych odbiorcow,
1 wyprowadz z nich odpowiednie, logiczne wnioski. Pamigtaj,
ze historie powinny oddzialywac¢ na emocje i przekonania.
Wskaz odbiorcom, na co powinni zwréoci¢ uwage (na przykiad
jedzenie smakuje inaczej niz trzydziesci lat temu). Zachecaj
do zaangazowania i powigz komunikat z emocjami lub prze-
konaniami, ktére pochodzg z najwczesniejszych faz zycia, lub
wykorzystaj jedng z opisanych wczesniej najsilniej oddziatu-
jacych emocjonalnie relacji zyciowych.

4. Zacznij rozpowszechniaé swoj przekaz w komunikacji maso-
wej 1 osobistej. Wyznacz kluczowg osobe — rzecznika — ktory
bedzie »twarzg” komunikatu. Stworz wpltywowa 1 przekonu-
jaca postaé (wiecej informacji na temat tworzenia przekonu-
jacych postaci znajdziesz w mojej ksigzce Perswazja. Sztuka
zdobywania tego, czego pragniesz). Aby zapewnic najskuteczniej-
sze dotarcie do potencjalnych odbiorcow, a tym samym najbar-
dziej efektywng perswazje, wspieraj epidemicznos¢ komuni-
katu, wprowadzajac go nastepujacymi kanatami:

* poprzez media masowe — public relations, reklamy, propa-
gande stosowana;

* poprzez oddzialywanie na grupy — marketing bezposredni,
przemoéwienia publiczne, spolecznosci sieciowe oraz orga-

nizacje biznesowe i religijne;
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» poprzez oddzialywanie twarza w twarz — wykorzystaj
legende miejska 1 rozpowszechniaj komunikat bezposred-
nio wsrdd najbardziej wplywowych odbiorcéw (piszgcych
blogi, pisarzy, producentéw filmowych, politykéw, korpo-
racyjnych specjalistow od marketingu, plotkarzy czy papa-
razzich);

* poprzez nowoczesne media — strony internetowe, blogi
stworzone w celu wspierania Twojego komunikatu lub tak
zwane ,wirusowe” filmiki w Google i na YouTube.

S. Ocen reakcje na Twdj komunikat, po czym w dalszym ciggu
konstruuj i puszczaj w obieg tyle historii, ile bedzie potrzebne,
aby komunikat mogt si¢ rozprzestrzenic i uzyskac akceptacje.
Na podstawie uzyskanych reakcji dopracuj swoje historie pod
katem efektywnosci, aby staly si¢ jeszcze bardziej atrakcyjne,
po czym ponownie pusé je w obieg, aby zmaksymalizowaé sku-

teczno$¢ komunikatu.

W kolejnych rozdziatach bede Ci przekazywat podstawowg
1 niezbedng wiedze, ktérg powinienes sobie przyswoié i zaczgé
niezwlocznie wykorzystywaé. Tworz wiasng biblioteke zawiera-
jaca najskuteczniejsze idee zwigzane z podswiadomg perswazjs.
Pierwszym tomem niech bedzie ksigzka, ktdra czytasz, drugim —
Twoj sekretny notatnik wypeiniony wiasnymi pomystami. Reszte
biblioteki utworza materiaty dodatkowe, ktoére bede Ci polecal.

MATERIALY DODATKOWE
Ksigzki
Ben Mack, Think Two Products Ahead (Wiley, 2007).

43



PERSWAZJA PODPROGOWA

Larry Beinhart, Fog Facts (Nation Books, 2006).
Aaron Lynch, Thought Contagion (Basic Books, 1996).

»Wirusowe” filmiki i strony internetowe

The Bionic Burger: www.thebestdayever.com/burger.htm.

Filmy
Dzigkujemy za palenie, Twentieth Century Fox, 2006.
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