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Czy wiesz, że perswazja jest podstawą: 

• reklamy 
• marketingu 
• przemysłu filmowego 
• public relations 
• propagandy 
• negocjacji 
• miłoœci 
• religii?

Dave Lakhani napisał pierwszy od wielu lat podręcznik podœwiadomej perswazji. 
Częœć mnie wolałaby, żeby nie dzielił się tą wiedzą z resztą œwiata; bym był jedyną 
osobą, która ma do niej dostęp! 

Michael Lovitch, prezes Hypnosisnetwork.com

Perswazja — zyski

Czy Ty również uważasz, że ta książka jest zbyt niebezpieczna, by mogła być legalnie 
dostępna? 

Oto książka, na którą nie wszyscy będą gotowi. Jest prowokacyjna i niebezpieczna. 
Może ona spowodować trwały szok, a nawet nieodwracalne urazy. Jej autor œwiadomie 
i bez ograniczeń prezentuje najbardziej zaawansowane techniki perswazji, działającej 
na podœwiadomoœć. Prawdopodobnie nigdy nie powinny one ujrzeć œwiatła dziennego, 
a już na pewno nie powinny być powszechnie dostępne w każdej dobrej księgarni. To nie 
jest lektura dla konserwatywnych przeciętniaków. To bezkompromisowy podręcznik dla 
ludzi, których nic nie jest w stanie powstrzymać przed realizacją zamierzonych celów, 
którzy traktują swój biznes poważnie i bez lęku sięgają po najskuteczniejsze, najbardziej 
aktualne i dochodowe strategie sprzedaży, marketingu, reklamy, PR oraz... perswazji.

Jeœli jesteœ gotów na mocne efekty, dowiedz się: 

• co skłania ludzi do podejmowania okreœlonych decyzji, 
• jak możesz wpływać na myœli i zachowanie konsumentów, 
• w jaki sposób skłonić klientów do zakupu Twoich produktów, usług czy 

pomysłów.

Wkrocz w sferę zastrzeżoną dla zwycięzców i na własne oczy zobacz, jak myœlą i działają 
ludzie, którzy kontrolują œwiat, oraz jakich narzędzi używają, aby przekonać Cię do tego, 
na co tylko mają ochotę.

http://onepress.pl/view354U~perpod
http://onepress.pl/view354U~perpod
http://onepress.pl/add354U~perpod
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1

STWÓRZ
EPIDEMICZNY

KOMUNIKAT

Idee powinny by� �ci�le zwi�zane z dzia�aniem; a nie wywo�aj�
�adnego dzia�ania, je�li brakuje w nich seksu i �ywio�owo�ci

— Henry Miller1

Ta ksi��ka balansuje na bardzo cienkiej kraw�dzi. Kiedy przy-
nios�em jej projekt do mojego wydawcy, z którym ��cz� mnie do�	
za�y�e stosunki, stwierdzi�, �e nie powinien jej wydawa	, ponie-
wa� jest zbyt prowokacyjna i niebezpieczna. Có�, mimo to i tak
postanowi�em Ci wyjawi	 najbardziej zaawansowane techniki
pod�wiadomej perswazji. Postanowi�em Ci zdradzi	, co sk�ania

                                  
1 Henry Miller (1891 – 1980) — ameryka�ski pisarz i malarz pochodzenia

niemieckiego, autor Zwrotnika Raka i Zwrotnika Kozioro�ca. Cytat w t�uma-

czeniu w�asnym — przyp. t�um.
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ludzi do podejmowania okre�lonych decyzji, a tak�e jak mo�esz
wp�ywa	 na ich my�li i zachowanie, aby sk�oni	 ich do zakupu
Twoich produktów lub us�ug. Moim celem by�o przekazanie Ci
dok�adnie takich informacji, jakich najbardziej potrzebujesz.
Je�eli dobrze si� z tego wywi�za�em, dzi�ki tej ksi��ce poznasz
najbardziej aktualne i dochodowe strategie sprzeda�y, marke-
tingu, reklamy oraz perswazji. A mo�esz j� przeczyta	, ponie-
wa� — nie rezygnuj�c z �adnych cennych tre�ci — przekona�em
wydawc�, �e mimo wszystko nie jest a� tak prowokacyjna.

Niektóre idee mog� si� okaza	 zabójcze dla kulturalnego towa-
rzystwa, ale — jak si� okazuje — zarobienie na siebie to �miertel-
nie powa�na rozgrywka, w której zarówno Ty, jak i ja chcieliby-
�my wygra	.

Za chwil� wkroczysz w sfer� zastrze�on� dla zwyci�zców i na
w�asne oczy zobaczysz, jak my�l� i dzia�aj� ludzie, którzy kontro-
luj� �wiat, oraz jakich narz�dzi u�ywaj�, aby przekona	 Ciebie
i mnie do tego, do czego chc�.

ISTOT� POD
WIADOMEJ PERSWAZJI
JEST KOMUNIKAT, CZYLI TO, CO TWOI ODBIORCY
US�YSZ�, ODBIOR� I UZNAJ� ZA PRAWDZIWE

Perswazja sprowadza si� do przekazywania komunikatów jednej
osobie lub wielu ludziom. Pod�wiadoma perswazja ma miejsce
wówczas, gdy potrafisz skutecznie zaszczepi	 przekaz w umys�ach
wybranych przez siebie osób (przy czym nie b�d� one �wiadome
zaistnia�ej zmiany my�lenia) oraz sprawisz, �e spontanicznie
zapragn� podzieli	 si� tym przekazem ze swoimi znajomymi.
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Pod�wiadoma perswazja polega nie tylko na przekonaniu
ludzi do zmiany zdania i pogl�dów oraz zaakceptowania nowych
informacji jako prawdziwych, ale tak�e na wywo�aniu w nich
potrzeby rozpowszechniania tych informacji.

Na pod�wiadomej perswazji opiera si� reklama, marketing,
przemys� filmowy, public relations, propaganda, negocjowanie
oraz religia.

G�ównym celem tej ksi��ki jest nauczenie Ci� takiego oddzia-
�ywania na pod�wiadomo�	 mas, aby zachowywa�y si� zgodnie
z Twoimi oczekiwaniami oraz kupowa�y Twoje produkty, us�ugi
czy idee. Poka�� Ci, jak stosowa	 t� wiedz� w etyczny sposób. Co
zrobisz z tym materia�em, to jednak wy��cznie Twoja sprawa.
W ka�dym razie ja ze swojej strony niczego przed Tob� nie
ukrywam.

Poniewa� idee rozpowszechniaj� si� przez ich stosowanie,
przypuszczalnie poczujesz potrzeb� wykorzystania zdobytej wie-
dzy i podzielenia si� ni� z innymi. Im cz��ciej b�dziesz z niej
korzysta� i sprawia�, �e inni b�d� mieli z ni� kontakt, tym wi�ksz�
skuteczno�	 osi�gniesz.

Pod�wiadoma perswazja to zestaw mo�liwych do opanowania
umiej�tno�ci, które w pe�ni wyuczone i przyswojone zatapiaj�
si� w sferze nie�wiadomych kompetencji — gdy nie musisz ju�
my�le	 o tym, co robisz, tylko po prostu to robisz. Im wi�cej czasu
po�wi�cisz na eksperymentowanie, sprawdzanie i wykorzystywa-
nie tych pomys�ów w swojej firmie, w marketingu, reklamie czy
procesie sprzeda�y, czyli im bardziej rozpowszechniasz te pomy-
s�y, tym wi�cej zdob�dziesz tego, czego pragniesz — pieni�dzy,
seksu, w�adzy, s�awy lub czegokolwiek innego.
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Doprowadzenie do tego, aby komunikat lub przekonanie
zacz��o si� rozpowszechnia	, jest podstawowym celem przeko-
nuj�cego. Stopie�, w jakim ludzie pocz�tkowo przyswoj� sobie
Twój komunikat, okre�la skuteczno�	 ca�ego procesu perswazji.
Podobnie stopie�, w jakim jeste� w stanie wykorzysta	 istniej�ce
przekonania, obawy, zmartwienia i fakty, nawi�zuj�c do nich lub
��cz�c je ze swoim komunikatem, okre�la, jak wyra�na lub ukryta
powinna by	 Twoja perswazja.

W oddzia�ywaniu na masy na pocz�tku procesu zazwyczaj zbyt
du�y nacisk k�adzie si� na jednostk�. Tak naprawd�, je�li chcesz
skutecznie wp�yn�	 na pod�wiadomo�	 grupy, musisz przede
wszystkim zrozumie	 jej podstawowe przekonania, motywacje
i pragnienia jako grupy. Powiniene� tak�e precyzyjnie okre�li	,
któr� grup� zamierzasz przekona	.

Aby uzyska	 maksymaln� skuteczno�	 komunikatu, musisz
wiedzie	, kim s� ludzie, których zamierzasz przekona	. Kiedy
rz�d przymierza si� do wykorzystania propagandy i innych tech-
nik oddzia�ywania na masy w celu doprowadzenia do zmiany
przekona� spo�ecznych, przede wszystkim sprawdza, kto naj-
�atwiej zaakceptuje nowe informacje, czyli do czyich pogl�dów
najlepiej pasuj�. Na tej podstawie zostaje skonstruowana prze-
konuj�ca opowie�	, któr� prezentuje si� publicznie. Pocz�tkowo
jest poparta tylko takimi dowodami, aby uwierzyli w ni� ci, którzy
chc� w ni� uwierzy	. A kiedy ju� si� do niej przekonaj�, du�o
�atwiej przekaza	 im kolejne informacje, które brzmi� jak co� ju�
znanego i tym samym zag�uszaj� w nich ewentualne g�osy krytyki.
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JAK WYGL�DA PROCES ROZPOWSZECHNIANIA
I PRZYSWAJANIA KOMUNIKATÓW

Rozpowszechnianie informacji le�y w ludzkiej naturze — takie
zachowanie jest zarówno wyznacznikiem cz�owiecze�stwa, jak
i warunkiem naszego przetrwania. Odbierane komunikaty prze-
twarzamy mniej lub bardziej �wiadomie, w zale�no�ci od ich
trafno�ci. Im lepiej wpisuj� si� w nasz schemat my�lenia, tym
mniej �wiadomie je analizujemy. Im bardziej sk�aniaj� nas w stro-
n� pi�kniejszych idea�ów lub motywuj� do ulepszenia siebie,
wspólnoty lub �wiata, tym ch�tniej b�dziemy je rozpowszechnia	.

Poza tym idee nale�y nasyci	 emocjami lub znaczeniem. Naj-
szybciej rozprzestrzeniaj� wówczas, gdy s� kontrowersyjne, moty-
wuj�ce oraz gdy atakuj� naszych wrogów lub obiecuj� jaki� rodzaj
wyzwolenia czy ul�enia w cierpieniu do�wiadczanym przez pewn�
osob� lub grup�. Tragedia z 11 wrze�nia doprowadzi�a do pot��-
nego napi�cia w spo�ecze�stwie ameryka�skim i potrzeby znale-
zienia wroga, na którym mo�na by si� zem�ci	. Niezale�nie od
tego, co s�dzisz o politycznym aspekcie wojny w Iraku, ka�dy wróg
móg� spe�ni	 t� rol�, poniewa� Amerykanie potrzebowali wy�a-
dowania swojego gniewu na kim�, kto ich zdaniem na to zas�u�y�.
W tamtym momencie istnia�o wiele �atwych celów, które mo�na
by�o przybra	 w barwy nieprzyjaciela narodu, a skojarzenie tra-
gedii z konkretnym wrogiem wytworzy�o w umys�ach wi�kszo�ci
osób silny i przekonuj�cy ci�g przyczynowo-skutkowy. Przekaz
si� rozpowszechni�, przez co dosz�o do nie�wiadomej perswazji.
Lecz idea, która doprowadzi�a do powstania takiego skojarzenia,
pojawi�a si� na d�ugo przed 11 wrze�nia.
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Pierwszym rodzajem perswazyjnych komunikatów, których
do�wiadczamy jako ludzie, s� informacje uzyskiwane od rodzi-
ców. Rodzice przekazuj� swoim dzieciom idee i przekonania jako
zestaw niepodwa�alnych prawd. Dziecko akceptuje taki sposób
komunikacji, zazwyczaj uznaje komunikat za prawdziwy i mode-
luje go, wcielaj�c w konstruowan� przez siebie osobowo�	, za
pomoc� której b�dzie interpretowa�o i ocenia�o otaczaj�cy je �wiat.
Istniej� tak�e inne relacje, w których buduje si� przekonania,
maj�ce podobn� intensywno�	 jak relacja rodzica z dzieckiem.
S� to relacje:

nauczyciel – ucze�,
szef – podw�adny,
ksi�dz – parafianin,
relacja dwojga kochanków.

Je�li zidentyfikujesz i zrozumiesz przekazywane w takich rela-
cjach komunikaty, a potem odniesiesz je do zmiany, któr� chcesz
wywo�a	, Twój przekaz b�dzie bardziej przekonuj�cy i bezdy-
skusyjny. Wówczas dojdzie do pod�wiadomej perswazji.

Je�li zale�y Ci na d�ugoterminowym oddzia�ywaniu, skon-
struuj komunikaty, których skutkiem b�dzie uznanie przez rodzi-
ców pewnych przekona� za prawdziwe, przez co zaczn� przeka-
zywa	 je swoim dzieciom. Je�eli w wystarczaj�cym stopniu
wp�yniesz na przekonania rodziców, nale��cych do ró�nych poko-
le�, dalsza perswazja b�dzie niepotrzebna, poniewa� Twój komu-
nikat zacznie by	 postrzegany jako fakt. Aby przekonywa	 na
poziomie pod�wiadomo�ci, musisz odpowiedzie	 sobie na pytanie:
czego powinni uczy	 i co powinni przekazywa	 swoim podopiecz-
nym rodzice, nauczyciele, bliscy lub przywódcy religijni?
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Sekret pod�wiadomej sprzeda�y

Je�li chcesz by	 przekonuj�cy na poziomie pod�wiadomo�ci, skon-
struuj przekaz dopasowany do rzeczywisto�ci Twoich odbiorców —
powi�� go z ich przekonaniami, ideami i zachowaniami, które
przyswoili sobie w relacji rodzic – dziecko, nauczyciel – ucze� lub
prze�o�ony – podw�adny. Pod�wiadoma perswazja jest bardziej
spójna i g��boka, gdy oddzia�ujesz na najbardziej podstawowe
przekonania i idee. Taki przekaz zostanie najszybciej rozpo-
wszechniony, je�li dodatkowo zademonstrujesz co�, co zawsze by�o
uwa�ane za nieprawdziwe, oraz b�dziesz wspiera� i wykorzysty-
wa� takie przekonanie.

Do czego chcia�by� sk�oni	 swoich odbiorców? Co chcia�by�,
aby zacz�li rozpowszechnia	? W jaki sposób mo�esz to powi�za	
z najg��bszymi przekonaniami, które uwa�aj� oni za prawdziwe?
Jakie trzy pogl�dy s� wed�ug nich prawdziwe? Im wi�cej emocji
budzi tre�	 danego przekonania, tym wi�ksze prawdopodobie�-
stwo, �e Twój komunikat zostanie zaakceptowany i rozpowszech-
niony.

Jednym z najlepszych przyk�adów naturalnie rozpowszech-
niaj�cych si� przekazów jest legenda miejska. Aby uleg�a rozpo-
wszechnieniu, musi spe�ni	 te same warunki, jakie powinien
spe�ni	 Twój przekaz, je�li ma wp�yn�	 na okre�lon� grup� ludzi.
Te warunki to:

 1. 
ywa i przekonuj�ca historia, która opiera si� na istniej�-
cych wcze�niej przekonaniach lub obawach, lub opowiada
o mo�liwo�ci zaistnienia czego�, co mo�e by	 prawdziwe.
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 2. 
ywio�owy sposób opowiadania, który wywo�uje poczucie
pilno�ci, graj�c jednocze�nie na istniej�cych przekona-
niach i obawach.
 3. Opowie�	 przytoczona przez kogo�, kto zazwyczaj prezen-
tuje informacje uznawane za prawdziwe (niezale�nie od
tego, czy faktycznie jest ona prawdziwa, oraz niezale�nie
od tego, czy opowiadaj�cy w ni� wierzy, czy nie). Dobrze,
gdy jest ona poparta przez dowód spo�eczny.
 4. Podobna reakcja odbiorcy na tre�	 historii oraz zapami�-
tanie jej i zakotwiczenie w pami�ci ze wzgl�du na jej
emocjonalne oddzia�ywanie. Dzi�ki temu w odpowiednim
kontek�cie kotwica zostaje odpalona i ca�a opowie�	 si�
przypomina (wi�cej na temat kotwiczenia dowiesz si�
nieco pó�niej).
 5. Odbiorca stanie si� nadawc� i zacznie rozpowszechnia	
zas�yszan� histori�.

Proces oddzia�ywania na pod�wiadomo�	 mas wygl�da bardzo
podobnie:

 1. Skonstruuj przekonuj�c� przyn�t� — ide�, która b�dzie
intuicyjnie akceptowana przez odbiorców. Przyn�ta mo�e
mie	 form� nag�ówka lub sloganu, który reprezentuje ide�.
 2. Doprowad� do nie�wiadomego za�o�enia, �e Twoja infor-
macja jest prawdziwa, poprzez po��czenie jej z mo�liwymi
do sprawdzenia dowodami, wiarygodnymi lud�mi, miej-
scami lub przedmiotami. Wykorzystaj dowód spo�eczny.
 3. Opowiedz histori� plastycznie i �ywio�owo, staraj�c si�, �eby
oddzia�ywa�a na emocje, oraz buduj obrazy z wielkich s�ów,
w których ludzie b�d� si� mogli odnale�	.
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 4. Zach�caj przysz�ego opowiadaj�cego do interakcji oraz
podj�cia nast�pnego kroku. Im �ywiej zareaguje na Ciebie
i Twój przekaz, tym bardziej go przekonasz.

Howard Gossage, zwany Sokratesem z San Francisco oraz
geniuszem reklamy, opracowa� slogan reklamowy dla Sierra
Clubu2, sk�aniaj�cy do sprzeciwu wobec zatopienia Wielkiego
Kanionu. Jego reklama brzmia�a mniej wi�cej tak: „Teraz ju�
tylko ty mo�esz uratowa	 Wielki Kanion przed zalaniem… dla
zysku”. Poni�ej znajdowa� si� tekst opisuj�cy projekt ustawy
kongresu, która zezwala�a na budow� dwóch tam na rzece Kolo-
rado. Skutkiem tego jej linia brzegowa by�aby uzale�niona od
potrzeb elektrowni wodnej, przez co rzeka sta�aby si� po prostu
olbrzymi� ka�u��.

Reklama Howarda Gossage’a okaza�a si� bardzo skuteczna.
Zach�ca�a odbiorców do interakcji oraz rozprzestrzeniania komu-
nikatu poprzez siedem do��czonych kartek — za pomoc� pierw-
szej mo�na by�o do��czy	 do Sierra Clubu, z�o�y	 darowizn� lub
zapyta	 o dodatkowe informacje, natomiast pozosta�ych sze�	 kar-
tek zosta�o zaadresowanych do prezydenta Stanów Zjednoczonych,
ministra spraw wewn�trznych, cz�onka Kongresu odpowiedzial-
nego za projekt, cz�onka Kongresu, który reprezentowa� odbiorc�,
oraz dwóch senatorów.

Reklama przekonywa�a na poziomie pod�wiadomo�ci, ponie-
wa� „sprzedawa�a” ochron� przyrody za pomoc� skandalu. Oka-
za�a si� skuteczna w dwojaki sposób — po pierwsze, ustawa
nie przesz�a, a po drugie, liczba cz�onków Sierra Clubu w ci�gu

                                  
2 Sierra Club — ameryka�ska organizacja dzia�aj�ca na rzecz ochrony

przyrody, za�o�ona w 1892 roku w San Francisco — przyp. t�um.
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sze�ciu miesi�cy zwi�kszy�a si� z 35 000 do 50 000. Nikt nie chcia�,
�eby Wielki Kanion sta� si� m�tnym jeziorem (w pó�niejszej
reklamie pojawi�o si� pytanie: „Czy powinni�my tak�e zatopi	
Kaplic� Syksty�sk�, �eby tury�ci mieli bli�ej do sufitu?”). Dla-
tego ludzie wysy�ali te kartki, kwestionowali ustaw� i bezwiednie
stawali si� obro�cami �rodowiska.

Skuteczno�	 pod�wiadomej perswazji cz�sto wynika z tego,
�e rozpowszechniany komunikat (w przypadku reklamy Gos-
sage’a by�a to ochrona przyrody) nie stanowi bezpo�redniego
wezwania do dzia�ania. Sekty nigdy nie mówi�: „Do��cz do nas,
jeste�my destrukcyjni”. Najpierw oferuj� Ci co� �atwo przyswa-
jalnego, a w bardziej kontrowersyjne praktyki wprowadzaj� Ci�
dopiero pó�niej (a ochrona przyrody, podobnie jak ruchy proeko-
logiczne, nie jest �atwa do sprzedania).

Ca�y proces wygl�da dok�adnie tak samo, gdy przekonujesz
na poziomie pod�wiadomo�ci w bezpo�rednim kontakcie. Kon-
struujesz przekonuj�c� i anga�uj�c� emocje opowie�	, przeka-
zujesz j� z pasj�, anga�ujesz w ni� odbiorców, a swoje ��danie
opakowujesz w �atwiejsz� do przyswojenia ide�. Owa idea nato-
miast jest konsekwencj� lub naturalnym rozwini�ciem przeka-
zywanej przez Ciebie opowie�ci.

Wed�ug mnie perswazja oznacza, �e pomagasz ludziom samo-
dzielnie doj�	 do spontanicznych wniosków, po czym okazuje si�,
�e pokrywaj� si� z tymi, których od nich oczekiwa�e�… Na tym
w�a�nie polega perswazja na poziomie pod�wiadomo�ci.
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W jaki sposób mo�esz — wykorzystuj�c legend� miejsk� — spra-
wi	, �eby Twój komunikat by� zara�liwy? W jaki sposób skon-
struowa	 przekaz w przekazie? Przyjrzyj si� dok�adnie swojej
strategii marketingowej, reklamie lub komunikatom prasowym
i zastanów si�, w jaki sposób starannie opakowa	 swój komunikat
w co� �atwiej przyswajalnego.

Doskona�y sposób na sprzeda� samochodów znalaz�a firma
Volvo, która opakowa�a swoje stosunkowo drogie samochody
w opowie�	 o bezpiecze�stwie. Niezale�nie od tego, czy je�dzisz
samochodami tej marki, czy nie, u�ywasz ich jako wyznacznika
standardów bezpiecze�stwa, na podstawie których oceniasz inne
pojazdy. Wi�kszo�	 ludzi pytana o producenta najbezpieczniej-
szych samochodów wybiera Volvo. Specjali�ci z Volvo nigdy nie
koncentrowali si� na cenie, konkurencji lub stylu (ich auta nie
nale�a�y do najpi�kniejszych), tylko na znaczeniu w�a�ciwej
ochrony dzieci w razie wypadku, czyli na przekazie, który jest
komunikowany dzieciom przez rodziców jako fundamentalna
prawda na temat przetrwania w �wiecie. Lecz przekaz w przeka-
zie brzmia�, �e m�drzej jest zap�aci	 wi�cej za nieco mniej este-
tycznie atrakcyjny samochód, aby spe�nia� to samo zadanie, co
lepiej wygl�daj�ce pojazdy, czyli przewozi� nas z jednego miejsca
w inne.

��CZENIE KOMUNIKATÓW DLA MAKSYMALNEJ
PERSWAZYJNO
CI

Aby komunikaty si� rozprzestrzenia�y i by�y przekonuj�ce na
poziomie pod�wiadomo�ci, musisz wywo�a	 pewien ci�g infor-
macyjny, dzi�ki któremu ludzie b�d� otrzymywa	 komunikat
wystarczaj�co cz�sto, �eby go zaakceptowa	.
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Z punktu widzenia pod�wiadomej perswazji b�d� nas intere-
sowa�y trzy rodzaje pami�ci.

Pami�	 semantyczna

Pierwszy rodzaj pami�ci to pami�	 semantyczna. Jest ona z natury
krótkoterminowa i skojarzeniowa, a przechowywane w niej infor-
macje zanikaj� nast�pnego dnia lub po krótkim czasie, gdy nie
s� powtarzane. Na t� pami�	 musisz wp�yn�	, je�li chcesz, aby
ludzie podj�li natychmiastowe dzia�anie. Im silniej oddzia�uj�ce
do�wiadczenie, tym wi�ksze prawdopodobie�stwo zapami�tania.
Je�li pi�kna kobieta powie Ci swój numer telefonu, przypuszczal-
nie �atwiej b�dzie Ci go zapami�ta	 ni� list� rzeczy, które powi-
niene� kupi	. Je�eli jednak szybko go nie zapiszesz, ulotni si�
bez �ladu. Aby konstruowa	 komunikaty, które b�d� si� rozprze-
strzenia	 i doprowadza	 do rozwijania znacz�cych idei, musisz
przekroczy	 ograniczenia tej krótkoterminowej pami�ci, a jedy-
nym sposobem osi�gni�cia tego celu jest powtarzanie. Im cz��ciej
ludzie b�d� natrafiali na Twój komunikat w krótkich odst�pach
czasowych, tym bardziej b�dzie si� on przesuwa� w stron� d�ugo-
terminowej pami�ci proceduralnej.

Pami�	 epizodyczna

Pami�	 epizodyczna to sklasyfikowane wspomnienia przed-
miotów, zdarze� lub miejsc. Za�ó�my, �e w m�odo�ci by�e�
w Disneylandzie — mo�esz wówczas na przyk�ad przypomina	
sobie samo miejsce, ale nie pami�ta	 szczegó�owo kolejnych
wydarze�. B�dziesz mia� pewien zestaw wspomnie�, które si�
z tym wi��� i wywo�uj� okre�lone prze�ycia i emocje, gdy sobie
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je przypominasz. Pami�	 semantyczna i epizodyczna to dwa
rodzaje pami�ci deklaratywnej. Sk�ada si� ona ze wspomnie�,
o których jeste�my w stanie �wiadomie opowiedzie	 i które zazwy-
czaj s� faktami.

Pami�	 proceduralna

Pami�	 proceduralna to trzeci interesuj�cy nas typ pami�ci; drugi
g�ówny rodzaj obok pami�ci deklaratywnej. Jest to pami�	 d�u-
goterminowa, w której przechowywane s� umiej�tno�ci, procesy
i procedury. Czasem nazywa si� j� pami�ci� implicite (czyli ukry-
t�). Nie jest �atwa do wyra�enia za pomoc� s�ów, a przechowywane
procesy i procedury mog� by	 wykonywane bez udzia�u �wiado-
mo�ci. Strategie robienia dobrych zakupów, strategie motywa-
cyjne i tym podobne umiej�tno�ci — to wszystko zawiera pami�	
proceduralna.

Sekret pod�wiadomej sprzeda�y

Je�li chcesz, aby ludzie podj�li natychmiastowe dzia�ania, powi-
niene� wp�yn�	 na krótkoterminow� pami�	 semantyczn�. Powta-
rzanie, emocje oraz poczucie pilno�ci i ograniczonej dost�pno�ci
tworz� mieszank�, która ma piorunuj�cy efekt i sprawia, �e ludzie
zapami�taj� ide� na wystarczaj�co d�ugo, �eby podj�	 podykto-
wane dzia�anie.

Je�eli zamierzasz uwarunkowa	 grup�, która najprawdopo-
dobniej nie czuje pilnej potrzeby lub jest wr�cz niech�tna wobec
Twojego produktu, us�ugi lub idei, powiniene� po��czy	 wspo-
mnienia, idee, pragnienia, dzia�ania i przekonania, aby stworzy	
nowe wnioski, które z kolei stan� si� emocjonalnymi pragnieniami
i przekonaniami. Gdy tylko idea stanie si� przekonaniem, zostaje
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zapisana w d�ugoterminowej pami�ci proceduralnej, w której prze-
chowywane s� wierzenia. Je�li jeste� w stanie wywo�a	 zdarzenie
(lub sytuacj�), które ��czy si� z przekonaniem lub pami�ci� pro-
ceduraln�, tworz�c nowe wspomnienie epizodyczne, tym samym
wesprzesz istniej�ce przekonania i du�o �atwiej b�dzie Ci zako-
dowa	 pod�wiadomie akceptowany komunikat. Kiedy przedsta-
wiasz informacje, pasuj�ce do przekona� osoby lub grupy, która
jest celem perswazji, w�lizgujesz si� w umys�, omijaj�c sygna�y
alarmowe, i du�o bardziej prawdopodobna staje si� przychylna
i uleg�a reakcja.

Mo�esz tak�e wykorzysta	 inn� strategi� funkcjonowania
pami�ci, czyli oczekiwania. Ka�dy z nas przyswaja informacje
poprzez zestaw filtrów — wykszta�conych z czasem i przecho-
wywanych w pami�ci proceduralnej — które po�rednicz� w po-
strzeganiu �wiata. Na ich podstawie tworzymy oczekiwania wobec
okre�lonych, pasuj�cych do nich sytuacji, do�wiadcze� lub osób.
Je�li wi�c na przyk�ad mam przekonanie, �e generalnie skaterzy
nie s� zbyt inteligentni i powoduj� problemy, b�d� ich postrzega�
poprzez ten filtr i wy�apywa� sytuacje, które go potwierdz�, a nie
b�d� wyj�tkiem. Nawet gdy trafi si� odst�pstwo od mojej „regu�y”,
zidentyfikuj� je jako wyj�tek i b�d� postrzega� jako co�, co musi
si� zmieni	 — w ko�cu i tak b�dzie pasowa�o do moich przekona�.

Przekonaniami oraz ich rozpowszechnianiem zajm� si�
w nast�pnym rozdziale. Teraz skorzystaj jedynie z wiedzy, �e
je�li Twój komunikat b�dzie odpowiada� zakorzenionym w pami�ci
proceduralnej przekonaniom, ma wi�ksze szanse na to, �e zosta-
nie zaakceptowany bez �wiadomej analizy. Je�eli chcesz przeko-
nywa	 na poziomie pod�wiadomo�ci, redukowanie potrzeby kry-
tycznego my�lenia i wspieranie akceptacji jest jednym z Twoich
nadrz�dnych celów.
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Epidemiczno�	 uzyskasz wówczas, gdy skupisz si� na stwo-
rzeniu przekonuj�cych komunikatów, oddzia�uj�cych na grup�
na g��bokim, pod�wiadomym poziomie, na którym znajduje si�
pami�	 proceduralna.

Jednostki lub grupy rozpowszechniaj� komunikaty, które
pasuj� do ich g��bokich wspomnie� i przekona�, a jednocze�nie
s� silnie nasycone emocjami.

Na przyk�ad kusz�ce by�oby teraz podanie analogii do wojny
w Iraku, poniewa� aktualne (w momencie pisania tej ksi��ki) son-
da�e wskazuj�, �e ponad 65% czytaj�cych t� ksi��k� uzna�o ame-
ryka�sk� interwencj� za nieuzasadnion�. Móg�bym wykorzysta	
te przekonania i podzieli	 czytelników, a potem skupi	 si� tylko
na tej cz��ci, która popiera wojn�, lub na tej, która uznaje j� za
bezsensown�. W zale�no�ci od wybranego przeze mnie komuni-
katu, zosta�bym �atwiej zaakceptowany albo przez jedn�, albo
przez drug� grup�. Je�li stworz� komunikat, z którym b�dziesz
si� szczerze zgadza�, oraz popr� go interesuj�cym argumentem,
znacznie zwi�ksz� prawdopodobie�stwo tego, �e zapami�tasz mój
przekaz i podzielisz si� nim z innymi lud�mi.

Mnie jednak nie interesuje wzniecanie debaty o wojnie, przyj-
rzyjmy si� wi�c czemu� bardziej praktycznemu i bli�ej zwi�za-
nemu z przekonywaniem mas dla zysku.


YWNO
� ORGANICZNA

Przyjrzyjmy si� temu, co zrobili w�a�ciciele sklepów i hodowcy,
aby stworzy	 now�, wysoce dochodow� kategori� produktów,
które mo�esz znale�	 w sklepie spo�ywczym.


ywno�	 organiczna by�a dost�pna od wielu lat, ale prefero-
wa�a j� niewielka liczba konsumentów.
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Kiedy ceny �ywno�ci zacz��y osi�ga	 poziom balansuj�cy na
granicy op�acalno�ci, specjali�ci od marketingu zostali zmuszeni
do stworzenia nowych, bardziej rentownych kategorii produktów.
Zacz�li od wykorzystania przekonania (nieistotne, czy prawdzi-
wego, czy nie), �e to, co jemy dzisiaj, zawiera mniej substancji
od�ywczych ni� �ywno�	 produkowana trzydzie�ci lat temu.

Ta idea zosta�a rozpowszechniona przez stworzenie historii
dla mediów oraz reklamy w supermarketach i wydawanych przez
nich gazetkach. Wiarygodno�	 tych historii opiera�a si� na stwier-
dzeniu, �e to, co jesz dzisiaj jako ponadtrzydziestoletni doros�y,
nie smakuje tak samo jak to, co jad�e� jako dziecko. Pami�	 epi-
zodyczna zostaje w pe�ni wykorzystana — natychmiast przypo-
minasz sobie kuchni� swojej mamy i có� tu du�o mówi	, to co jesz
dzisiaj, ju� nie smakuje jak kiedy�. Hydroponicznie3 uprawiane
pomidory nie smakuj� a� tak zdrowo, jak te, które wyhodujesz
w ogrodzie, poniewa� s� prze�adowane chemikaliami. Takie histo-
rie zazwyczaj powo�ywa�y si� na badania, które brzmia�y praw-
dopodobnie, ale rzadko by�y poparte wiarygodnym �ród�em. Na
to jednak nie zwracasz uwagi, poniewa� komunikat idealnie
pasuje do Twoich wspomnie�. To, co jesz dzisiaj, nie smakuje
tak samo jak w dzieci�stwie. Najcenniejsze s� komunikaty na
temat w�a�ciwego smaku, przekazywane dzieciom przez rodzi-
ców, które staj� si� obowi�zuj�cymi warto�ciami. Inni ludzie,
z którymi rozmawiasz, zgadzaj� si�, �e dzisiejsze jedzenie sma-
kuje inaczej. Powstaje �wietny temat rozmów przy biurowym
automacie do kawy. A to wszystko opiera si� na idei, �e dzisiejsze

                                  
3 Hydroponika — bezglebowa metoda uprawy ro�lin w roztworach wod-

nych, umo�liwiaj�ca produkcj� ro�linn� w sztucznych warunkach na skal�

przemys�ow� — przyp. t�um.
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jedzenie jest gorsze ni� trzydzie�ci lat temu. Da�e� si� z�apa	.
Modyfikacja produktów od warzyw do mleka i mi�sa to bardzo
prosta sprawa. Nieznaczna zmiana opakowania, sugeruj�ca, �e co�
zosta�o naturalnie lub organicznie uprawiane lub wyhodowane,
sprawia, �e p�acenie wy�szej ceny wydaje si� rozs�dn� decyzj�, bo
ka�dy przecie� wie, �e trzydzie�ci lat temu �ywno�	 musia�a by	
bardziej naturalna. Kupujesz jajka z napisem „Omega 3” i wybie-
rasz organiczne mleko, poniewa� zak�adasz, �e pochodzi ono od
krowy, która od urodzenia nie mia�a �adnego kontaktu z chemi-
kaliami, które mog�yby by	 dla Ciebie szkodliwe.

Nie zdaj�c sobie sprawy, rozpowszechniasz przekonanie, �e
organiczna �ywno�	, któr� spo�ywasz, jest lepsza bo — no w�a-
�nie — bo smakuje lepiej (czytaj inaczej).

W ten sposób dosz�o do pod�wiadomej perswazji. Nie zasta-
nawiasz si�, dlaczego standardem jest nazywanie produktów orga-
nicznymi. Akceptujesz ide�, �e je�li co� smakuje inaczej, a produ-
cent okre�la to jako co�, co b�dzie dla Ciebie dobre, to tak jest.
Nie�wiadomie da�e� si� przekona	, a na dodatek zosta�e� gorli-
wym wyznawc� i ochotniczym marketingowcem, zachwalaj�cym
ide�, która radykalnie zwi�ksza rentowno�	 korporacji spo�yw-
czych oraz Twoje rachunki za �ywno�	.

W ko�cu jednak zaczniesz si� zastanawia	, czy faktycznie
dokona�e� w�a�ciwych wyborów. Co� uruchomi w Tobie sygna�y
ostrzegawcze. Ale nie ma si� czym martwi	, poniewa� wówczas
nast�puje druga runda.

Kiedy zostaniesz przekonany do idei, �e organiczna �ywno�	
jest dla Ciebie lepsza, nast�pnym krokiem jest trafienie w Twój
styl �ycia. Je�dzisz niez�ym samochodem, zapewniasz dzieciom jak
najlepsze warunki �ycia, pracujesz troch� ci��ej, inwestujesz nieco
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wi�cej i radzisz sobie nieco lepiej ni� s�siedzi. Teraz wspó�za-
wodnictwo przenosi si� prosto do Twojej lodówki i portfela —
nowym symbolem statusu w XXI wieku jest �ywno�	, któr� kar-
misz swoj� rodzin�. Najlepsze rodziny jedz� najlepsze rzeczy,
a najlepsza �ywno�	 to �ywno�	 organiczna. Nawet je�li jest
to gotowy posi�ek przygotowany w kuchence mikrofalowej.

W ten sposób komunikacja zosta�a w pe�ni zrealizowana,
a masy stosuj� si� do nowych przekona�. Wiesz, �e je�li nie
b�dziesz jad� naturalnej �ywno�ci, powiniene� si� czu	 nie
w porz�dku, wi�c �ywisz si� ni�, gdy tylko mo�esz.

Nast�pny etap? Samodzielnie opracowane programy �ywie-
niowe. Moja firma, Bold Approach, wraz z jednym z najwi�k-
szych producentów nawozów sztucznych oraz �ywno�ci upra-
wianej hydroponicznie, pracuje nad wykreowaniem najwy�szego
symbolu statusu, którym b�d� domowe uprawy, przynosz�ce plony
przez ca�y rok. Je�li s�ysza�e� o ludziach, którzy zak�adaj� w�asne
ca�oroczne plantacje w gara�ach lub specjalnych pomieszcze-
niach, oznacza to, �e ten komunikat tak�e si� rozpowszechnia.

Dzie�o b�dzie sko�czone, gdy sam za�o�ysz w gara�u hydro-
poniczn� plantacj� i zaczniesz �ywi	 swoj� rodzin� tak, jak powi-
niene�, �ywno�ci�, która jest równie apetyczna i zdrowa, jak ta,
któr� Ty i ja dotychczas z �atwo�ci� zdobywali�my w lokalnym
sklepie spo�ywczym.

To, co jesz, ma znaczenie, tak samo jak pochodzenie tej �yw-
no�ci, a najdoskonalszym wyra�eniem w�asnej samorealizacji jest
wybór bardziej op�acalnego i satysfakcjonuj�cego sposobu na
zapewnienie odpowiedniej ilo�ci sk�adników od�ywczych, czyli
pój�cie do w�asnego sklepu spo�ywczego w gara�u.
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Przyst�puj�c do zmiany pogl�dów mas lub jednostki, zacznij
od komunikatu, który b�dzie si� opiera� na przechowywanych
wspomnieniach i przekonaniach. Wykorzystaj ich si�� i przedstaw
ludziom logiczne konsekwencje tych przekona� w aktualnej, ota-
czaj�cej ich rzeczywisto�ci. Wspieraj ich ch�	 dzielenia si� uzy-
skanymi informacjami, rozmawiania o tym z przyjació�mi i coraz
wi�kszego anga�owania si� w komunikat.

Zaanga�owanie jest równoznaczne z dzia�aniem, a dzia�anie
to najlepszy wska�nik pod�wiadomej uleg�o�ci. Wówczas perswa-
zja b�dzie z pewno�ci� skuteczna.

Najwa�niejsze jest wprowadzenie w �ycie

Pieni�dze wynikaj� z dzia�ania
Je�li pisanie to widoczna cz��	 my�lenia, dzia�anie jest widoczn�
cz��ci� zysków. Ka�da cz��	 tej ksi��ki b�dzie zawiera�a przezna-
czone dla Ciebie 	wiczenia. Ich ko�cowym efektem b�dzie stwo-
rzenie Twojej w�asnej czarnej ksi�gi skutecznych strategii i taktyk
pod�wiadomej perswazji, które zapewni� Ci sukces.

 1. Sprecyzuj wynik, jakiego oczekujesz po swoich perswazyjnych
wysi�kach. Im bardziej konkretnie i wyra�nie go okre�lisz, tym
�atwiejsze b�dzie sformu�owanie epidemicznego komunikatu.

 2. Znajd� epizodyczne wspomnienia, które najprawdopodobniej
maj� Twoi potencjalni odbiorcy. Zidentyfikuj przekonania,
które funkcjonuj� w pami�ci proceduralnej odbiorców, kieruj�
ich zachowaniami i sk�adaj� si� na ich filtry rzeczywisto�ci.
Naj�atwiej jest to osi�gn�	 poprzez:
• badania,
• bezpo�rednie pytania,
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• osobiste do�wiadczenie (tylko je�li faktycznie jeste� repre-
zentatywny dla swoich odbiorców — wi�kszo�	 specjalistów
od marketingu nie jest, nawet gdy nale�� do tej samej grupy
wiekowej),

• obserwacj�,
• badanie grup fokusowych.

 3. Skonstruuj komunikaty, które b�d� zgodne ze wspomnie-
niami i przekonaniami Twoich potencjalnych odbiorców,
i wyprowad� z nich odpowiednie, logiczne wnioski. Pami�taj,
�e historie powinny oddzia�ywa	 na emocje i przekonania.
Wska� odbiorcom, na co powinni zwróci	 uwag� (na przyk�ad
jedzenie smakuje inaczej ni� trzydzie�ci lat temu). Zach�caj
do zaanga�owania i powi�� komunikat z emocjami lub prze-
konaniami, które pochodz� z najwcze�niejszych faz �ycia, lub
wykorzystaj jedn� z opisanych wcze�niej najsilniej oddzia�u-
j�cych emocjonalnie relacji �yciowych.

 4. Zacznij rozpowszechnia	 swój przekaz w komunikacji maso-
wej i osobistej. Wyznacz kluczow� osob� — rzecznika — który
b�dzie „twarz�” komunikatu. Stwórz wp�ywow� i przekonu-
j�c� posta	 (wi�cej informacji na temat tworzenia przekonu-
j�cych postaci znajdziesz w mojej ksi��ce Perswazja. Sztuka
zdobywania tego, czego pragniesz). Aby zapewni	 najskuteczniej-
sze dotarcie do potencjalnych odbiorców, a tym samym najbar-
dziej efektywn� perswazj�, wspieraj epidemiczno�	 komuni-
katu, wprowadzaj�c go nast�puj�cymi kana�ami:
• poprzez media masowe — public relations, reklamy, propa-

gand� stosowan�;
• poprzez oddzia�ywanie na grupy — marketing bezpo�redni,

przemówienia publiczne, spo�eczno�ci sieciowe oraz orga-
nizacje biznesowe i religijne;
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• poprzez oddzia�ywanie twarz� w twarz — wykorzystaj
legend� miejsk� i rozpowszechniaj komunikat bezpo�red-
nio w�ród najbardziej wp�ywowych odbiorców (pisz�cych
blogi, pisarzy, producentów filmowych, polityków, korpo-
racyjnych specjalistów 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.

 5. Oce� reakcj� na Twój komunikat, po czym w dalszym ci�gu
konstruuj i puszczaj w obieg tyle historii, ile b�dzie potrzebne,
aby komunikat móg� si� rozprzestrzeni	 i uzyska	 akceptacj�.
Na podstawie uzyskanych reakcji dopracuj swoje historie pod
k�tem efektywno�ci, aby sta�y si� jeszcze bardziej atrakcyjne,
po czym ponownie pu�	 je w obieg, aby zmaksymalizowa	 sku-
teczno�	 komunikatu.

W kolejnych rozdzia�ach b�d� Ci przekazywa� podstawow�
i niezb�dn� wiedz�, któr� powiniene� sobie przyswoi	 i zacz�	
niezw�ocznie wykorzystywa	. Twórz w�asn� bibliotek� zawiera-
j�c� najskuteczniejsze idee zwi�zane z pod�wiadom� perswazj�.
Pierwszym tomem niech b�dzie ksi��ka, któr� czytasz, drugim —
Twój sekretny notatnik wype�niony w�asnymi pomys�ami. Reszt�
biblioteki utworz� materia�y dodatkowe, które b�d� Ci poleca�.

MATERIA�Y DODATKOWE

Ksi��ki

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



PERSWAZJA PODPROGOWA

44

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

Dzi�kujemy za palenie, Twentieth Century Fox, 2006.


