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SUBLIMINAL ADVERTISING — ESSENCE, MYTHS, THREATS
Abstract

The aim of this research is to examine in detail the essence of subliminal advertising; attempt to sep-
arate the facts from the myths; and to look for the answer on two question: Does modern subliminal
advertising may affect the human subconscious? Does modern subliminal advertising is any threat
to humans? Author tried resolve that problems by analyzing the history of subliminal advertising.
After that study he came to conclusion that the effect of subliminal advert will depend on the per-
ception of the definition subliminal advertising. If you recognize that subliminal advertising is only
subliminal stimuli, used deliberately, for marketing purposes, it should be noted that its effective-
ness is rather a myth. Numerous constraints and difficulties, causes that using them for marketing
purposes is unprofitable, and too risky for advertisers. If the subliminal advertisement considered as
a symbol of an idea (to influence human behavior without their awareness) then it shall be defined
as all the techniques that affect the subconscious mind (without detailing specific), used deliberately
for marketing purposes. In this perspective, it can be concluded that subliminal advertising affects
the human subconscious, although the impact is rather limited. And despite the many restrictions
still poses a potential threat to consumers.

Od kiedy James Vicary obwiescil swiatu swdj, jak mu si¢ wydawalo, genialny
pomysl, kwestia reklamy podprogowej i jej skutecznosci bywa co jaki$ czas poru-
szana przez naukowcow. Od tamtego momentu bowiem ponawiany jest dyskurs
dotyczacy tego tematu, a takze spraw mu pokrewnych. Powodem takiego stanu rze-
czy jest to, ze definiowanie reklamy podprogowej z uptywem czasu uleglo zmianie.
Poczatkowo reklama podprogowa z zalozenia miala si¢ opiera¢ na réznych techni-
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kach emisji bodzcow podprogowych. Termin ,,bodziec” mozna zdefiniowa¢ jako
czynnik (czyli zrédlo energii), ktory wywoluje reakcje organizmu'. Bodzce pod-
progowe s3 to bodzce zaliczane do najstabszych. Nie pobudzaja komoérki, nie wy-
woluja depolaryzacji krytycznej, powoduja jedynie miejscowa nierozprzestrzenia-
jaca sie odpowiedz blony komdrkowej. Mogtoby si¢ wiec wydawac, ze skoro bodzce
te nie wywoluja reakcji, to nie moga do niej prowadzi¢. Andrzej Augustynek uwa-
za jednak, Ze istnieje taka teoretyczna mozliwo$¢. Przywoluje on znany w neuro-
logii fakt, ze bodziec o sile nizszej od wartosci fizjologicznego progu absolutnego
wywoluje przejsciowy, lokalny wzrost pobudliwosci neuronu. Nastepnie podprogo-
we bodzce prowadza do zsumowania si¢ ich dzialania i w efekcie do zareagowania
pobudzeniem przez neuron. Sumowanie zachodzi w synapsach, a warunkiem jego
wystapienia jest dziatanie kolejnych bodzcéw w bardzo krétkich odstepach czasu®.

Mechanizm tego zjawiska polega¢ ma na tym, ze zmiany potencjalu blony ko-
morki nerwowej wywolane przez bodziec wczesniejszy, zanim nie wygasng, sa
zwiekszane przez bodziec nastepny, w rezultacie zmiany potencjalu blony komor-
kowej moga osiagna¢ wartos$¢ krytyczng i wyzwoli¢ impuls nerwowy. Dlugotrwate
dzialanie bodzcéw podprogowych prowadzi do zmiany progu pobudliwosci neuro-
nu, a proces ten nazywa si¢ akomodacja (przystosowaniem)?. Reklama podprogowa
miala wykorzystywa¢ te mechanizmy. W teorii powinna ona oddziatywa¢ na czlo-
wieka w taki sposob, aby jej odbiorca rejestrowal niewidoczne bodzce, i tym samym
wywiera¢ na niego nieuswiadomiony wplyw. Przez lata prébowano dowies¢ istnie-
nia zjawiska perswazji podprogowej. Duza czes¢ opinii publicznej skupita jednak
swe dzialania raczej na poszukiwaniu przykladéw stosowania bodzcéw podprogo-
wych niz na udowadnianiu realnego poziomu ich skutecznosci. Sytuacja ta, oraz
dziatania oso6b, ktére probowaly wykorzysta¢ fenomen reklamy podprogowej dla
whasnych korzysci, doprowadzita do calkowitej dezinformacji pojeciowej. Do dzi$
trudno jest okresli¢, czym reklama podprogowa moze by¢ we wspotczesnym $wie-
cie, a przez to, na ile jest ona skuteczna oraz jak bardzo jest dla ludzi niebezpieczna.

Celem niniejszego artykulu bedzie wiec szczegétowe zbadanie istoty reklamy
podprogowej, proba oddzielenia faktéw od mitéw i udowodnienie, ze reklama pod-
progowa wplywa na pod$wiadomos¢ ludzka oraz ze wcigz stanowi dla czltowieka
potencjalne zagrozenie. Chcac zrealizowac¢ owe cele, nalezy odpowiedzie¢ na dwa
fundamentalne pytania:

o Czy wspdlczesna reklama podprogowa moze wplywac na ludzka podswia-

domos¢?
o Czy wspolczesna reklama podprogowa stanowi dla cztowieka jakiekolwiek
zagrozenie?

' Bodziec, [w:] Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/3878879/bodziec.html
(17.05.2014).

> A. Augustynek, Percepcja podprogowa, http://www.psychologia.net.pl/artykul. php?level=705
(17.05.2014).

* Ibidem.
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Reklama podprogowa — istota, mity, zagrozenia
Rewelacje J. Vicary’ego i poczatki reklamy podprogowej

Aby odpowiedzie¢ na postawione pytania, nalezy rozpocza¢ od przeanalizowa-
nia historii tej formy reklamy. Pierwszg reklame podprogowa stworzyt w 1957 roku
jeden z czotowych badaczy motywacyjnych éwczesnego okresu J. Vicary. Nie byl
to jednak pomysl catkiem nowatorski, bowiem juz w 1913 roku Harry L. Holling-
worth mial stwierdzi¢, ze wptyw bodzcéw subliminalnych jest poteznym narze-
dziem, ktore moze zosta¢ wykorzystane przez reklamodawcédw (jego teza opiera-
ta si¢ na wadliwych danych)*. Jednakze dopiero w latach 50. XX wieku powstata
pierwsza reklama podprogowa. Powodow takiego rozwoju wydarzen prézno sie
doszukiwa¢, jednakze istnieja przestanki, dlaczego tak mogto by¢.

Pewna poszlaka moze by¢ sytuacja, jaka panowata wowczas w Ameryce. Sta-
ny Zjednoczone po II wojnie $wiatowej borykaly si¢ z problemem ogromnej poda-
zy przy jednoczesnym bardzo niskim popycie. Konsument nauczony do$wiadcze-
niami z tamtego okresu, a takze czasu Wielkiego Kryzysu, zyt bardzo oszczgdnie.
Ludzie starali sig, aby wystarczalo im to, co maja, wystrzegali si¢ kupowania przed-
miotow, ktorych nie potrzebujg, a na dodatek wiekszos¢ produktéw w dwczesnym
czasie byla solidnie wykonana®. Byl to wigc stosunkowo trudny czas dla producen-
tow i z tego tez powodu wraz ze specjalistami od reklamy stworzyli oni nowa dzie-
dzine naukows, ktérg nazwali ,badania motywacyjne™. Alvin W. Rose szacuje, ze
pod koniec lat 50. XX wieku w badania motywacyjne inwestowano okoto miliarda
dolar6éw rocznie, a kolejne 10 mld dolaréw przeznaczono co roku na reklame ogo-
tem’. Z kolei wedtug portalu Advertising Age na reklame w tych latach przezna-
czono jedynie 5,7 mld dolaréw, natomiast liczba ta miata wzrosna¢ dwukrotnie,
do 12 mld, w latach 60. XX wieku®. Wydaje si¢ wigc, ze szacunki A.W. Rose’a moga
by¢ znacznie przesadzone. Niemniej jednak pewne jest, Ze wydarzenia te daly pe-
wien impuls do szukania nowych sposobow na przyciaggnigcie klientéw przez rekla-
modawcow. Jesli doda¢ do tego chec osiagnigcia szybkich zyskow przez Vicaryego
i jego firme, ktéra miala klopoty finansowe, to wydaje sie prawdopodobne, ze sieg-
neli oni po niepotwierdzone dane do stworzenia swojego biznesu pt. ,,reklama pod-
progowa’.

Pierwsza reklamg podprogowa mialy by¢ wigc napisy reklamowe wyswietla-
ne za pomocy tachistoskopu podczas filmu w kinie. Firma zadeklarowata réwniez,

* AR. Pratkanis, The Cargo-Cult Science of Subliminal Persuasion, ,,Skeptical Inquirer” 1992,
t. 16 (3), http://www.csicop.org/si/show/cargo-cult_science_of_subliminal_persuasion (17.05.2014).

> A.Bullock, Reklama podprogowa. Jak niepostrzezenie wnikngé w umyst odbiorcy, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2008, s. 6.

¢ Ibidem.

7 A.W. Rose, Motivation Research and Subliminal Advertising, ,,Social Research” 1958, no. 25,
s. 271-284, [za:] A. Bullock, Reklama podprogowa, s. 6.

& 1950s TV Turns on America, 28.03.2005, http://adage.com/article/75-years-of-ideas/1950s-tv-
turns-america/102703/ (27.05.2014).
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ze jest w stanie tworzy¢ takie reklamy w kazdym dostepnym medium. Komunika-
ty nierejestrowalne dla cztowieka, wedlug Vicaryego, dzialaly tak, ze docieraly do
ludzkiej pod$wiadomodci i wplywaly tym samym na zachowanie odbiorcy. Efekty
mialy by¢ rewelacyjne i to bez potrzeby tworzenia blokéw reklamowych.

Rewelacje Vicaryego wywolaly zywa reakcje na $wiecie i zaniepokoily opinig
publiczng. Nastroje spoteczne (publikacja ksigzki V. Pacarda pt. The Hidden Persu-
aders, ktora ujawniala i podawata w watpliwo$¢ etyczny aspekt zabiegéw stosowa-
nych przez reklamodawcéw, a takze pomyst wykorzystywania badan motywacyj-
nych do tych celéw zbulwersowaly opinig¢ publiczng) oraz dwczesna sytuacja (okres
zimnej wojny) sprzyjaly rozwojowi paniki, ktéra sie wtedy wytworzyla. Wiekszos¢
naukowcow nie wierzyla jednak, ze perswazja podprogowa jest skuteczna. Z bie-
giem czasu zaczgli obnaza¢ niescistosci i podawaé w watpliwo$¢ dzialanie reklamy
Vicaryego. Przeprowadzono tez liczne do§wiadczenia, ktdre obalily tezy amerykan-
skiego badacza motywacyjnego. Sposrdd wielu eksperymentéw przeprowadzonych
wowczas nalezy wspomniec¢ choc¢by o badaniach Johna Championa i Welda Turne-
ra, ktore szerzej opisal Dariusz Dolinski’. Warto réwniez nadmienié, ze Vicary ni-
gdy nie przedstawil szczegélowych danych, a jedynie zaprezentowal swoje urza-
dzenie, ktdére — oprocz kltopotéw z samym uruchomieniem - nie zadzialalo tak, jak
powinno'’. Panika wsrdd spoleczenstwa zmusita jednak wiele instytucji w Ameryce
do podjecia dzialan przeciwko nowej reklamie. Federalna Komisja ds. Komunikacji
(Federal Communications Commission, FCC) zaniepokojona calg sprawg zagrozi-
ta utratg licencji reklamowej tym, ktorzy beda uzywaé podprogowych komunika-
tow. Takze Narodowe Stowarzyszenie Nadawcow nie pozostalo obojetne i zabro-
nilo swoim czlonkom uzywania reklam podprogowych!'. Takie reakcje nie byty
zreszta odosobnione. Podobne nastawienie wobec reklamy podprogowej mozna
zaobserwowac rowniez w dziataniach dwczesnych rzadzacych. Powstalo bowiem
wtedy wiele projektéw ustaw zakazujgcych stosowania technik przekazu podpro-
gowego. Nigdy jednak Zadnej nie przeglosowano — wedlug A. Bullocka z powodu
silnego lobby ze strony branzy reklamowej'?. Niemniej jednak problem legislacyj-
ny skonczyl sie w Stanach Zjednoczonych, w chwili gdy tylko sprawa zaczeta przy-
cicha¢. FCC o$wiadczyla wowczas, ze zadna ze stacji nie uzywa technik podprogo-
wych, a zatem nie ma juz potrzeby ich zakazywania®.

Znacznie powazniej potraktowaly sprawe inne kraje. Wielka Brytania i Austra-
lia jako pierwsze uchwalily prawo zakazujace stosowania reklam podprogowych.
Wydaje sie jednak, ze proby ksztaltowania prawa w tym zakresie, uchwalenia sta-
tutéw przez rézne instytucje oraz wszystkie oskarzenia byly raczej wynikiem stra-

° D. Dolinski, Psychologia reklamy, Aida, Wroctaw 1999, s. 33.

" AR. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

" Ibidem.

2 A.E Westin, Privacy and Freedom, [w:] Tampering with the Unconscious, New York 1968,
s. 292, [za:] A. Bullock, Reklama podprogowa..., s. 10.

B Ibidem.
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chu przed rewelacjami Vicaryego paralizujacego opini¢ publiczng, a takze pewne-
go etycznego podejscia do tej kwestii niektorych jednostek badz organizacji anizeli
problemem rzeczywistej skutecznosci jego reklamy. Ostatecznie bowiem nawet
sam tworca reklamy podprogowej przyznat sie w 1962 roku na famach ,,Advertising
Age”, ze badania sfabrykowano w celu ratowania jego upadajacej firmy*. Jak stwier-
dzil w wywiadzie dla tej gazety Vicary: ,Nie zrobiliémy zadnych badan, z wyjat-
kiem tych, ktore byly niezbedne do zgloszenia patentu. Miatem tylko male udziaty
w firmie oraz niewielkg ilo$¢ danych - zbyt mata, aby byly one jakkolwiek znaczace.
A to, co mielismy, nie powinno byto by¢ wykorzystywane do promocji™’>.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze pierwotny twor J. Vicaryego nigdy nie dziatal, jed-
nakze emocje i psychoza wywolana przez jego reklame przetrwata wraz z uchwalo-
nym nadgorliwie prawem i niektérymi statutami. Potwierdzaja to pézniejsze wyda-
rzenia; nawet dzisiaj niektdrzy wcigz doszukujg si¢ przyktadéw stosowania reklam
subliminalnych. Dobrymi przykladami moga by¢ tu choc¢by doniesienia o probie
wykorzystania bodzcéw podprogowych w mediach przez kanat Ten, ktéry mial wy-
$wietla¢ podczas transmisji gali rozdania nagréd muzycznych ,,Aria” w pazdzier-
niku 2007 roku subliminalne przekazy'; czy tez sytuacja, kiedy podczas emisji
rodzinnego teleturnieju produkowanego dla tej samej stacji na krotka chwile, pod-
czas prezentacji kwot, jakie miat gracz do zdobycia, ikonka symbolizujgca 25 000 $
zmienila sie na reklame ,,Nintendo DS”".

Podprogowe uwiedzenie W.B. Keya

Kolejne pojecie reklamy podprogowej, zgola odmienne od pierwowzoru, stwo-
rzyl W.B. Key. Rozbudowuje on je o ukryte obrazy i stowa w materiatach graficz-
nych (zwlaszcza odnoszace si¢ do tematyki seksu oraz $mierci). Swoje studium nad
problemem Key rozpoczal od znalezienia dziwnej iluzji optycznej na ilustracji za-
mieszczonej przy artykule w magazynie ,,Esquire” w 1969 roku. Z poczatku wyda-
walo mu sig, ze to tylko zbieg okolicznosci, jednak w nastepnych tygodniach zaczat
znajdywac ich wiecej w kolejnych czasopismach i postawil teze, ze ukryte obrazy
tworzone s3 celowo, aby wplywac na odbiorcéw na poziomie nieswiadomosci. Re-
zultaty tych badan opublikowatl w swojej pierwszej ksigzce pt. Subliminal Seduction

" AR. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

> Thum. autora: ,Worse than the timing, though, was the fact that we hadn’t done any research,
except what was needed for filing for a patent. I had only a minor interest in the company and a small
amount of data-too small to be meaningful. And what we had shouldn’t have been used promo-
tionally”. F. Danzing, Subliminal Advertising; Today It's Just Historic Flashback for Researcher Vicary,
»Advertising Age”, 17.09.1962, [za:] A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

16 Ten Network Guilty of Subliminal Arias Advertising, 8.10.2008, http://www.theage.com.au/ar-
ticles/2008/10/08/1223145433816.html (28.04.2014).

7 Flash Dance - Part 2, http://www.abc.net.au/mediawatch/transcripts/s2389916.htm (28.04.
2014).
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z 1972 roku. Key oparl si¢ w niej na zalozeniu, ze wszystkie ukrywane obrazy mialy
dziata¢ na zasadzie wywolywania emocjonalnego pobudzenia - rodzaju specyficz-
nego niepokoju'®. W kazdej reklamie doszukiwal si¢ odwotan do pierwotnych in-
stynktow oraz stowa ,,seks”. Znaki te, wedlug Keya, wystepowaly wszedzie — od re-
klam dzieciecych lalek po przewodniki podrézy po Las Vegas. Tylko w pojedynczej
reklamie whisky doszukal sie obrazéw: wulkanu, myszy, czaszki, skorpiona, trzech
twarzy wilka, glowy szczura, jaszczurki, rekina, bialego ptaka, réznego typu masek,
ryby, fabedzia, kota i tuzina stéw ,,seks™.

Podobnie jak bylo w przypadku Vicaryego, Ameryka znéw podzielila si¢ na
dwa przeciwstawne obozy: sceptykéw oraz zwolennikow spiskowej teorii Keya. Po-
pularyzacji sprawy sprzyjaly czasy, ktére charakteryzowaly si¢ niezmiernie niskim
zaufaniem spoleczenstwa do amerykanskiego rzadu, instytucji oraz biznesu®. Ko-
lejne ksigzki: Media Sexploitation, Clam Plate Orgy oraz Age of Manipulation, opie-
rajace sie na tych samych przestankach, tylko jeszcze bardziej naglosnity problem.
Key na fali rozglosu zbit niemalg fortune (podobnie jak wczesniej Vicary). Po swo-
ich publikacjach utracit jednak posade profesora na uniwersytecie. Mimo to ludzie
wciaz woleli ufa¢ bezkompromisowemu Keyowi. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze owo
gwarantujgce zaufanie nieprzejednanie medioznawcy wydaje sie¢ wynika¢ z faktu,
iz nie dzialal on z pobudek czysto finansowych, lecz raczej z goracej wiary w to, co
robit. Poniekad udato mu si¢ nawet spetni¢ w swoim mniemaniu misje spotecz-
ng - zwigkszenie swiadomosci spolecznej w zakresie podprogowej perswazji?'. Do
czasu bowiem, kiedy to w rewelacjach Vicaryego pojawily si¢ pierwsze niescisto-
$ci (1958 r.), tylko 41% respondent6w styszato o reklamie podprogowej, natomiast
na poczatku lat 80. liczba ta urosta az do 81% - z czego ponad 68% wierzylo w jej
dzialanie??. Co prawda wigkszos$¢ badanych dowiedziala si¢ o niej z mass mediow
oraz z kurséw w liceach i na uniwersytetach?, jednak nalezy pamieta¢, ze to wlasnie
ksigzki Keya zainicjowaly wznowienie zainteresowania reklamami podprogowymi.

Z czasem, pomimo ogromnej popularno$ci autora Subliminal Seduction,
w wielu kregach uznano go za paranoika®. Twoérczo$¢ Keya oraz jego teorie podda-
no konstruktywnej krytyce. Jego pracom mozna wytkna¢ liczne btedy metodolo-
giczne, tak jak to bylo w przypadku Vicaryego. Sam Key nie pozostal jednak bierny

'8 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003, s. 51.

¥ C. McLaren, Subliminal Seduction: Did the Uproar over Subliminal Advertising Help the Ad
Industry More Than It Harmed It?, ,Stay Free!”, http://www.stayfreemagazine.org/archives/22/sub-
liminal-advertising.html (28.05.2014).

» A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

2! C. McLaren, Subliminal Seduction...

2 E.J. Zanot, ].D. Pincus, E.J. Lamp, Public Perceptions of Subliminal Advertising, ,,Journal of
Advertising” 1983, no. 12, s. 37-45, [za:] M. Rogers, Subliminal Advertising: the Battle of the Popular ver-
sus the Scholarly Views, http://faculty.quinnipiac.edu/charm/CHARM%20proceedings/ CHARM %20
article%20archive%20pdf%20format/Volume%202%201985/69%20rogers.pdf (28.05.2014).

# A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

** D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., s. 52.
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wobec tej krytyki i réwniez odpowiadal na stawiane mu zarzuty. Robit to jednak-
ze w sposéb dla siebie bardzo charakterystyczny, doszukujac si¢ kolejnych spisko-
wych teorii i pokazujac coraz to wiecej przykltadéw. Do ciekawszych mozna zali-
czy¢ na przyklad stowa ,,sex” lub podteksty o tematyce seksualnej w produkcjach
Disneya, takich jak Krol Lew. Ponawia przy tym raz za razem te same bledy, a jego
dopatrywanie si¢ wszedzie licznie ukrytych przekazéw wydaje sie czyms w rodzaju
doszukiwania sie obrazéw w chmurach.

Abstrahujac jednak od skutecznosci wspomnianych juz dwdch koncepcji re-
klam podprogowych, warto zwrdci¢ uwage na same réznice definicyjne pomiedzy
nimi. W koncepcji Vicaryego bodzce podprogowe miaty wpltywa¢ na podswiado-
mos$¢. Aby nazwac je podprogowymi, powinny by¢ zbyt stabe lub zbyt krétkie, aby
mozna je bylo dostrzec”. A. Augustynek uwaza, ze istnieje kilka metod emisji tre-
$ci podprogowych?®:

o bardzo krétki bodziec wzrokowy lub stuchowy, trwajacy przewaznie od 4 do

10 milisekund, wmiksowany w film lub utwér muzyczny;

 obraz zbyt staby lub niewyrazny, a dzwigk zbyt cichy, by na tle innych mogt
by¢ $wiadomie odebrany;

o backmasking — nagranie dzwi¢kowe odtwarzane od tylu;

o infradzwigki - fale dZzwiekowe niestyszalne dla czlowieka, poniewaz ich
czgstotliwo$¢ ponizej 16 Hz jest za niska, aby mozg interpretowal je jako
dzwiek.

Z kolei W.B. Key uwazal, ze reklame¢ podprogowa mozna zobaczy¢ przy uwaz-
nym przygladaniu sie¢ reklamom graficznym. W jego opinii wystepowaty one do-
stownie wszedzie. Skoro dalo si¢ je zobaczy¢ (przy zalozeniu, ze one tam byly, cho¢
na to zadnych dowodéw nie ma), to nie mogg by¢ one nazwane z definicji podpro-
gowymi. Ponadto bodzce Keya nie mogly wystepowac osobno - byly wiec raczej
swoistym dodatkiem do reklamy anizeli nig samg.

Poglady Keya spowodowaly jeszcze wigksza dezinformacje wokot definicji re-
klamy podprogowej. Wynikato to réwniez po czesci z tego, ze jego ksiazki zacheca-
ty, aby ludzie na wlasng reke szukali przykladow jej stosowania. Sprawa sie skompli-
kowata, bowiem w trakcie popularyzacji jego twdrczosci w Ameryce, na przetomie
lat 80. 1 90. XX wieku, szczegolne przejawy oddzialywania podprogowego jeszcze
mocniej zwrécily uwage na subliminalny problem. Byly nimi subliminalne tasmy
samopomocy oraz techniki backmaskingu.

Przedsigbiorcy stworzyli w tamtych latach wart ponad 50 milionéw dolaréw
przemyst oferujacy podprogowe kasety samopomocy audio oraz video, zaprojekto-
wane tak, aby rzekomo poprawia¢ wszystko: zaczynajac od pamieci i poczucia whas-
nej wartosci, przez relacje pracodawca — klient oraz reakcje seksualne, a konczac na
najbardziej kontrowersyjnym pomysle, jakim bylo przezwyciezanie skutkéw prze-

» A. Augustynek, Percepcja podprogowa.
% Ibidem.
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mocy i molestowania w rodzinie”. Kasety mialy zawiera¢ w wiekszosci wypadkow
muzyke, na ktérg zostaly nagrane wiadomosci o bardzo niskim poziomie natezenia
dzwieku, tak aby odbiorca nie mogt ich ustysze¢ (mialo to dziata¢ niczym gwizdek
dla pséw)*. Niemniej jednak tak jak w przypadku rewelacji Vicaryego czy Keya nie
byto zadnych dostatecznych dowodéw na to, ze podprogowe kasety mialy jakikol-
wiek wplyw na ich uzytkownika - z wyjatkiem tak zwanego efektu placebo?.

Druga sprawa wywolala jeszcze wigcej zamieszania i doprowadzita do styn-
nej rozprawy sagdowej zespolu Judas Priest. Backmasking (ang. ,wsteczne masko-
wanie”) to metoda nagrywania dzwieku badz tez wiadomosci, tak aby staly sie
one mozliwe do odczytania dopiero po wstecznym przestuchaniu $ciezki dzwigko-
wej. Trudno jest wlasciwie sprecyzowa¢, kiedy sie¢ narodzil ten sposéb maskowa-
nia i kto go zapoczatkowal. Z calg jednak pewnos$ciag mozna powiedzie¢, ze back-
masking jest $ci$le powigzany z muzyka, poniewaz bardzo czesto stosowaly go
rézne zespoly, badz tez byly oskarzane o jego stosowanie. Technike t¢ spopulary-
zowali Beatlesi, ktorzy uzywali jej, aby osiagnac efekt komiczny w swoich utwo-
rach®. Natomiast dopiero w Stanach Zjednoczonych forma ta zostata potaczona
z subliminalng perswazja.

Mit dotyczacy stosowania technik backmaskingu w celu podprogowego wy-
wierania wplywu na ludzi trwa nadal. Niektore strony internetowe podaja na przy-
ktad, ze juz w latach 20. XX wieku radio BBC uzywalo takich technik, aby w swoich
dzinglach zamaskowa¢ komunikaty, ktore poprawiag nastawienie ludzi do radia®.
Wydaje sie to absolutnym nonsensem, bowiem w tamtym czasie dzingle odczy-
tywano z kartki, natomiast dopiero wiele lat pdzniej pojawily si¢ urzadzenia, kto-
re umozliwily nagrywanie i wsteczne odtwarzanie ta§m. Mimo to za najwigkszy
problem wcigz mozna uzna¢ samo utozsamianie backmaskingu z pojeciem pod-
progowej perswazji. Nalezy bowiem rozgraniczy¢ sam sposéb maskowania badz
tez nagrywania wiadomosci lub dzwiekéw od pojecia bodzcéw podprogowych.
Bardzo czgsto te pojecia wystepuja razem jako pewne synonimy, co jest w opinii
T.E. Moore’a rozumieniem blednym?*. Sporo oséb jednak faczy te dwa pojecia i wie-
rzy, ze ,technika podprogowa” jest stosowana przez wielu muzykdw, a takze polity-
kow. Na serwisie YouTube mozna odnalez¢ wiele filméw, ktore rzekomo maja udo-
wadnia¢ takie dziatanie. Doszukiwano si¢ ,,podprogowych wstecznych przekazéw”
w muzyce Madonny, Led Zeppelin, a nawet stynnym stwierdzeniu Baracka Oba-

77 J.A. Natale, Are You Open to Suggestion?, ,,Psychology Today”, September 1988, s. 28-30,
[za:] A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

# C. McLaren, Subliminal Seduction...

#¥ A.R. Pratkanis, The Cargo-Cult Science...

% K. Gawin, Przekaz podprogowy - prawda czy mit?, http://figeneration.pl/przekaz-podprogo-
wy-prawda-czy-mit (29.05.2014).

3 http://www.umich.edu/~onebook/pages/tablepages/history.html (29.05.2014).

32 T.E. Moore, Scientific Consensus and Expert Testimony: Lessons from the Judas Priest Trial,
»Skeptical Inquirer” 1996, t. 20 (6), http://www.csicop.org/si/show/scientific_consensus_and_ex-
pert_testimony (29.04.2014).
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my ,,Yes We Can”. Wigkszo$¢ z tych komunikatéw ma si¢ wigza¢ z tematyka satani-
styczna. Popularyzowanie takiego twierdzenia jest jednak wynikiem jeszcze innych
wydarzen z lat 80. XX wieku, ktore mialy miejsce w Ameryce. W tamtym czasie
bowiem niektore chrzescijanskie ugrupowania zaczely doszukiwac sie przyktadéw
szerzenia satanizmu za pomoca techniki backmaskingu i buntowac¢ sie przeciwko
tym zabiegom, chcac tym samym doprowadzi¢ do uchwalenia prawa zakazujacego
stosowania owej metody?.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze rzekome przejawy oddzialywania podprogowego
s3 fikcja, natomiast technik backmaskingu nie nalezy utozsamia¢ z podprogowos-
cig. Ich popularnos¢ oraz wiara w skutecznosc¢ byly spowodowane przenikaniem sie
wydarzen z lat poprzednich z biezagcymi.

Wspotczesne badania nad podprogowa perswazjg

Gdyby bazowac¢ na samej analizie powyzszych wydarzen, to podprogowa per-
swazje mozna byloby juz teraz ostatecznie zakwalifikowa¢ jako mit. Jednak nic bar-
dziej mylnego. W koncu bowiem Robertowi Zajoncowi i jego doktorantce udato
sie w 1993 roku udowodnié¢, ze bodzce podprogowe moga wplywaé na zachowanie
czlowieka®. W ich eksperymencie uczestnicy byli informowani, ze wezmg udziat
w badaniu szybkiego oceniania nowych bodzcéw. Méwiono im, ze zobaczg ideo-
gramy (znaki chinskie), ktére beda ocenia¢ pod katem tego, czy podobaja im sie,
czy tez nie. Jako bodzce afektywne zastosowano fotografie twarzy, ktore wyswietla-
no podprogowo, na par¢ milisekund przed pokazaniem si¢ chinskich ideograméw
(te z kolei uznano za bodzce afektywnie neutralne, nowe i niejednoznaczne)*. Pra-
wie zawsze gdy pojawienie si¢ na ekranie neutralnego bodzca poprzedzala twarz
usmiechnieta, litera budzila pozytywne skojarzenia. Natomiast jesli wyraz twarzy
poprzedzajacej byl zwigzany z konotacjami negatywnymi, to z litera faczyty sie sko-
jarzenia negatywne’.

Od momentu tego odkrycia dyskurs naukowy zaczal dotyczy¢ nie tego, czy
bodzce te dzialajg, ale na ile i jak sg skuteczne, natomiast reklama podprogowa oraz
koncepcja podprogowej perswazji przestaly by¢ juz tylko mitem, jak powszechnie
sadzono. Nalezy jednak pamietaé, ze Zajonc udowodnit dziatanie bodzcow subli-
minalnych tylko w warunkach laboratoryjnych, a stamtad jeszcze daleka droga do
ich funkcjonowania w realnym $wiecie. Okazuje si¢ bowiem, Ze trudno jest zastoso-

» K. Gawin, Przekaz podprogowy...

* B. Nierenberg, The Unethical (Subliminal) Advertising, [w:] Political Science Yearbook, Adam
Marszalek, Torun 2009, s. 45.

% R. Ohme, G. Pochwatko, W. Blaszczak, Wzbudzanie nieuswiadomionego afektu za pomo-
cg podprogowego poprzedzania, [w:] R. Ohme (red.), Nieuswiadomiony afekt. Najnowsze odkrycia,
GWP, Gdansk 2007, s. 32.

¢ D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., s. 50.

175

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 1(3)2013



176

Szymon Smolarek

wac bodzce podprogowe poza hermetycznymi warunkami. Same kadry ze zdjgciami
twarzy wyrazajace pozytywne emocje w reklamach si¢ nie sprawdzaja. W doswiad-
czeniach Rafal Krzysztof Ohme wiele razy prébowal oddziatywa¢ na mézg podpro-
gowo za pomocg takich portretéw. Z bardzo stabym rezultatem. Zdjecia twarzy od-
dzialywaly tylko wtedy, gdy ludzie byli wyraznie znudzeni. Dlatego tez przed emisja
bodzcéw podprogowych uczestnicy badan musieli oddawa¢ si¢ jakim$ nuzgcym
czynnosciom, na przyklad sposrod 200 zegarkow wielkosci 10-groszéwki znajdowaé
te, na ktorych jest godzina pigta®. Jak wyjasnia Ohme, dopiero po 30 minutach mo-
notonnej pracy mozg jest gotowy przyswajac tego typu bodzce. W takim stanie po-
trafi zarejestrowa¢ pokazany w malenkim utamku sekundy obraz mimiczny. W re-
klamach, ktdre atakujg mézg rozmaitymi bodzcami, takie trwajace kilka milisekund
kadry sa natychmiast zagluszane albo wypierane przez inne sygnaty*.

Oprocz powyzszych kwestii zastosowanie bodzcéw podprogowych w taki spo-
sOb nastrecza jeszcze dodatkowych probleméw. Sg nimi miedzy innymi ulotno$é
komunikatéw subliminalnych oraz ich ograniczone mozliwosci. O pierwszym
problemie mial si¢ przekona¢ juz R. Zajonc, ktdry doszedl do wniosku, ze mézg
jest w stanie przyswoic tylko najprostsze komunikaty, o ktérych i tak sam po chwili
zapomni. Natomiast jesli chodzi o drugi problem, to za pomocg komunikatu pod-
progowego nie mozna wykreowa¢ pewnych programow dzialania®.

Warto jeszcze wspomnie¢ o problemach technicznych, ktore wigzg sie z uzy-
ciem bodzcéw podprogowych. Doswiadczyli ich w swoich badaniach m.in. An-
drzej Augustynek® i Mariusz Makowski*'. W obydwu eksperymentach w gronie
badanych znalazly si¢ osoby, ktére dostrzegly ukryte bodzce w prezentowanych im
materiatach. Oznacza to, ze progi psychofizyczne maja dla réznych oséb indywi-
dualne wartosci. Okazuje sie, ze dla jednych bodziec podprogowy moze by¢ niewi-
doczny, a dla drugich juz tak. Stwarza to wiec realng grozbe odkrycia stosowania
takich bodzcow, co moze nastreczy¢ wielu problemdéw potencjalnym chetnym, kto-
rzy chcieliby zastosowac t¢ technike reklamowania**.

W 2006 roku przeprowadzono jednak badanie, ktérego rezultaty moga da-
waé podstawy do mniemania, ze w dalekiej przysztosci mozna byloby wykorzy-
sta¢ bodzce podprogowe do celéw marketingowych. Eksperyment Johana Karre-
mansa, Wolfganga Stroebego i Jaspera Clausa udowadnia, ze reklama podprogowa

37 ]. Chylkiewicz, Seks i papierowe reczniki, ,,Newsweek’, 20.11.2010, http://www.newsweek.pl/
wydania/1247/seks-i-papierowe-reczniki,68371,1,1 (30.05.2014).

# Ibidem.

¥ ]. Pachla, Reklama podprogowa to bzdury? Eksperci sig ktécg, http://nauka.money.pl/reklama-
-podprogowa-to-bzdury-eksperci-sie-kloca-1-1011277.html (30.05.2014).

0 A. Augustynek, Percepcja podprogowa.

1 M. Makowski, Wplywanie na postawy przy uzyciu stymulacji podprogowej. Raport z badan
wlasnych nad wplywem subliminalnym przy uzyciu techniki wideo, [w:] R. Garpiel, K. Leszczynska
(red.), Sztuka perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania perswa-
zyjnego, Nomos, Krakow 2004, s. 256-257.

2 A. Augustynek, Percepcja podprogowa.
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do$¢ znaczaco wpltywa na odbiorcéw, ale tylko w okreslonych sytuacjach. W swo-
im do$wiadczeniu Holendrzy zaltozyli, ze torowanie podprogowych bodzcéw z na-
zwg marki jednej z firm produkujgcych napoje bedzie skuteczne i wplynie na za-
chowanie, jezeli badanym osobom da si¢ mozliwo$¢ wyboru tego produktu oraz
gdy beda oni spragnieni. Swoja hipoteze oparli na zalozeniu, ze ludzie w momen-
cie proby realizacji swojego celu sg bardziej skltonni do wybierania rzeczy fatwo do-
stepnych. Srodki te w ich zatozeniu miatoby si¢ ,,podrzucaé” za pomoca podprogo-
wego torowania. Oznacza to, Ze takie reklamy moglyby znalez¢ zastosowanie tylko
w miejscach, gdzie ich odbiorca chce zrealizowa¢ swoj cel. Doswiadczenie Holen-
dréw nie odpowiada jednak na tak podstawowe pytania, jak na przyklad to, jak
dlugo trwa efekt podprogowy. Ponadto badani nie mieli mozliwo$ci wyboru ofero-
wanych trunkéw, dlatego tez nie ma stuprocentowej pewnosci, czy osoby biorace
udzial w tym doswiadczeniu dalej preferowalyby reklamowana rzecz, gdyby przy-
szto im rzeczywiscie wybiera¢ pomiedzy réznymi produktami®.

Mozna zatem doj$¢ do wniosku, ze bodzce podprogowe sa w stanie wplywac na
zachowanie cztowieka. Problem jednak w tym, na ile mogg one by¢ skuteczne oraz
w jaki sposob mozna byloby zastosowac je poza laboratoriami, w realnym $wiecie.
Jezeli zosta¢ wigc przy tradycyjnym twierdzeniu, ze wspolczesna reklamg podpro-
gowa moze by¢ tylko material, w ktérym uzyto bodzcéw podprogowych, to nale-
zy stwierdzi¢, ze przekazy podprogowe nie maja tak niewyobrazalnej mocy, jak po-
wszechnie uwazano jeszcze w latach 50. XX wieku. Liczne ograniczenia i warunki,
jakie trzeba spelni¢, powoduja, ze stosowanie takich bodzcow do celéw marketin-
gowych staje si¢ nieoptacalne. Na dodatek fakt, ze ludzie posiadajg indywidualne
progi spostrzegania, zwieksza jeszcze bardziej ryzyko, ze osoby stosujace ten rodzaj
reklamy moglyby zosta¢ szybko zdemaskowane oraz oblozone klopotliwymi sank-
cjami. Istniejg przeciez techniki o wiele skuteczniejsze od bodzcéw podprogowych,
dajgce si¢ kontrolowa¢ i wptywajgce na zachowanie konsumenta, a mieszczace si¢
w granicach prawa.

Nowa definicja reklamy podprogowej

Przeprowadzona analiza historii badann pozwala na wysnucie hipotezy, ze od
chwili opublikowania danych przez J. Vicaryego rézni ludzie, naukowcy i reklamo-
dawcy raczej bladzili, prébujac potwierdzi¢, zaprzeczy¢ badz tez wykorzystac jego
rewelacje, ktére opiera¢ si¢ mogly na pewnych racjonalnych przestankach. Dopie-
ro z czasem badacze, wraz z rozwojem badan motywacyjnych, neuromarketingu,
psychologii oraz technologii byli w stanie zbada¢ temat bodzcéw podprogowych

# J. Karremans, W. Stroebe, ]. Claus, Beyond Vicary’s Fantasies: The Impact of Subliminal Priming
and Brand Choice, ,,Journal of Experimental Social Psychology”, 30.01.2006, http://www.werbepsy-
chologie-uamr.de/files/literatur/02_Karremanns_Vicary_2006_Beyond-Vicary.pdf (30.05.2014).
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i odpowiedzie¢ na cze$¢ stawianych pytan. Mozna jednak uznad, ze sama idea re-
klamy podprogowej, ktéra bylo wplywanie na zachowanie czlowieka z pominie-
ciem jego $wiadomosci, przetrwata. Do niedawna bowiem sagdzono, ze do podswia-
domoéci da si¢ dotrze¢ tylko za pomocg sygnaldéw znajdujacych si¢ ponizej progu
czuto$ci naszych zmystow. Okazuje si¢ jednak, ze lepiej na nig wplywaja niektore
przekazy skutecznie zawoalowane (tak, ze umykaja ludzkiej uwadze)*. Wydaje sie,
ze pierwsze spojrzenie na reklame podprogowa wlasnie w taki sposéb, jakoby za-
wierala ona zakamuflowane przekazy, ktdrych mozna doszukac¢ si¢ po dluzszej ob-
serwacji badanego obiektu, odnalez¢ mozna w pracach W.B. Keya. Jednakze nale-
zy rowniez dodac, ze powyzsze stwierdzenie odnosi si¢ jedynie do szeroko pojetej,
ogolnej koncepcji, a nie do wigkszosci szczegdtow, o ktorych mowil medioznaw-
ca. Co prawda pewne elementy pogladéw Keya w niektorych miejscach pokrywa-
ja sie z tym, co stanowi dzisiejsza nauka. Przyktadem moze by¢ tu erotyzm, ktéry
jest faktycznie skuteczny, a ktéry eksponowany byt przez niego jako gtéwny charak-
ter bodzcéw majgcych wpltywaé na nasze zachowanie. Niemniej jednak akurat po-
dawane przyklady tych bodzcéw (stowa ,,seks”, liczne meskie cztonki), ktére miaty
rzekomo dziala¢, sa zwyczajnie nieskuteczne — oczywiscie o ile nie byty zwykta wi-
zualng iluzjg. Brak dowoddéw na dzialanie oraz wyst¢powanie bodzcow Keya, a ba-
dania licznych psychologéw potwierdzaja tylko powyzsze twierdzenie.

Faktem jest jednak, ze reklamodawcy coraz czesciej stosujg zawoalowane bodz-
ce. W przypadku wykorzystywania tego skutecznego, ukrytego erotyzmu, najczes-
ciej praktykowane sg zabiegi takie, jak poszerzanie Zrenic badz otwarte usta. Obok
tych bodzcéw réwnie dobrze sprawdzajg sie przekazy odnoszace si¢ do dziecinstwa,
a takze przerdzne stworki pojawiajace sie¢ w reklamach, ktére réwniez przemawia-
ja do naszej pod$wiadomosci. Skutecznos$¢ bodzcow zwigzanych z dziecinstwem
mozna wyjasni¢ tym, ze wiek dzieciecy kojarzy sie ludziom z okresem bezpieczen-
stwa i spokoju. Ponadto mézg jest mocno wyczulony na twarze dzieci, ktére ro-
dza uczucie empatii. Natomiast w przypadku réznych stworkoéw, takich jak ,,maly
gléd” z reklamy serka waniliowego, nie do konca jeszcze wiadomo, dlaczego tak sie
dzieje®. Oczywiscie w zadnym z powyzszych przypadkéw nie mozna méwic o ja-
kich$ nadzwyczajnych mozliwosciach stosowanych zabiegéw. Techniki te nie sklo-
nig na przyklad abstynenta do siegniecia po alkohol, a wroga lewicowych partii do
zaglosowania na znienawidzone ugrupowanie. Sg raczej pewnym dodatkiem skla-
dajacym si¢ na calo$ciowy sukces reklamy. Co wiecej, wiekszos¢ tych technik dzia-
fa tylko, dopdki czlowiek nie zwrdci na nie uwagi. Dlatego tez bardzo atwo si¢ na
nie uodpornic*.

Zdarzaja si¢ tez czasami reklamy, w ktdérych ,,co§” wpltywa na nasza pod$wiado-
mos¢, cho¢ zabiegi te nie byty zamierzone. Dobrg ilustracja moze by¢ tu pewna re-

# J. Chylkiewicz, Seks i papierowe reczniki.
» Ibidem.
6 Ibidem.
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klama telewizoréw, ktdrg badali Rafat Ohme i Michal Matukin®. Spot przedstawiat
pusta ulice, po ktorej podskakuja setki kolorowych pileczek. W pewnym momen-
cie w kadrze znalazta si¢ podskakujgca zaba. Jej obecnos$¢ wywarla silny wplyw na
podswiadomos¢, a tym samym znaczaco zwigkszyla zainteresowanie produktem*.
Badania Ohmego i Matukina sg o tyle istotne, ze pokazuja, jak cos, wydawac by sie
mogtlo bardzo nieistotnego, moze wplywac na odbidr reklamy. Problem jednak po-
lega na tym, Ze zabieg ten nie byl intencjonalny. Mozna wnioskowac wigc, ze tworcy
reklam nie do konca sg w stanie w pelni kontrolowa¢ wszystkie zabiegi, ktore poz-
niej mogg mie¢ na czlowieka jaki§ wplyw. Wtasciwie wszystko moze wplywac na
odbiér danej reklamy. Liczne badania pozwolily na razie wyréznic tylko kilka tech-
nik, ktére mogg wplyna¢ na naszg podswiadomos¢. Ile ich jeszcze jest, nie do konca
wiadomo. Jedno jednak wydaje si¢ pewne — obecnie nie ma mozliwosci, zeby wply-
waé na podswiadomo$¢ cztowieka tak, aby dokonywat on zakupéw badz wyborow
wbrew swoim przekonaniom.

Z powyzszego ujecia wylania sie wiec druga definicja wspolczesnej reklamy
podprogowej. Jezeli rozumie¢ przez nig wszystko to, co miesci si¢ w kryteriach jej
gléwnej idei (z pominieciem wyszczegolnienia technik, od ktérych wzigta ona swo-
ja nazwe), to mozna jg zdefiniowac¢ jako wszelkie techniki wptywajace na podswia-
domos¢, uzyte swiadomie do celéw marketingowych. Takie postrzeganie wydaje si¢
uwzglednia¢ dotychczasowy dorobek nauki oraz gtéwny cel, jakiemu reklama pod-
progowa miata stuzy¢. Staje sie ona wowczas pewnym symbolem nieczystych tech-
nik, jakich uzywaja reklamodawcy. Nie jest bowiem najwazniejsze, jakimi drogami
reklamy subliminalne docieraja do naszej pod$wiadomosci, ale to, ze reklamodaw-
cy prébuja oddzialywa¢ na nia, wplywajac tym samym na nasze zachowanie. R6z-
ne techniki s3 w tym celu stosowane i wlasnie przed tym dzialaniem odbiorcy po-
winni by¢ chronieni.

Na poczatku artykulu zostaly postawione dwa pytania badawcze. Odpowiedzi
na nie s3 uzaleznione od tego, jak zdefiniuje si¢ wspotczesng reklame podprogowa.
Jesli postrzegac ja tradycyjnie, czyli jako bodzce podprogowe (i tylko takie), uzy-
wane $wiadomie do celéw marketingowych, to nalezy stwierdzi¢, ze bodzce pod-
progowe moga wplywa¢ na ludzi i ich zachowania, jednak tylko w sterylnych wa-
runkach. Liczne ograniczenia, trudno$ci i niekoniecznie mozliwy do przewidzenia
rezultat powodujg, iz uzywanie ich do celéw marketingowych jest nieoptacalne,
watpliwie skuteczne oraz zbyt ryzykowne dla reklamodawcéw. Tak definiowana re-
klama nie bedzie stanowila zagrozenia dla czlowieka. Natomiast jesli wspolczes-
ng reklame podprogowa bedzie si¢ postrzega¢ jako pewien symbol jej gtéwnej idei
(wplywanie na zachowanie cztowieka z pominig¢ciem jego $wiadomosci), to nalezy
stwierdzi¢, ze ta reklama dziala i jest stosowana. Niemniej jednak jej moc nie jest
nadprzyrodzona. Mozna osiggna¢ nig dostatecznie wymierne wyniki. Bodzce uzy-

¥ R. Ohme, M. Matukin, Small Frog That Makes a Big Difference, ,JEEE Pulse’, May/June 2012,
http://amcham.pl/Image/other/ieeepulse-asmallfrogthatmakesabigdifference.pdf (30.05.2014).
8 Ibidem.
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wane do tego celu nie mogg jednak wystepowaé oddzielnie bez zwyklej reklamy.
W zasadzie sa to tylko techniki, ktére moga jedynie wplyna¢ na pozytywny odbior
calej reklamy. Mimo to wcigz bedzie ona stanowila pewne potencjalne zagrozenie.
Nie mozna przeciez zalozy¢, ze nawet jesli takie reklamy dzialajg tylko, dopdki nie
zwroci sig na nie uwagi, to wcigz wszyscy konsumenci bedg wiedzieli o wykorzy-
stywaniu przez reklamodawcow takich technik. Reasumujac powyzsze rozwazania,
nalezy wigc stwierdzi¢, ze wszystko zalezy zatem od subiektywnej interpretacji ba-
dacza.
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