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Abstract

In this work we present the Social Influence
Technique Taxonomy (SITT), a comprehensive
framework of 58 empirically grounded tech-
niques organized into nine categories, designed
to detect subtle forms of social influence in
textual content. We also investigate the LLMs
ability to identify various forms of social influ-
ence. Building on interdisciplinary foundations,
we construct the SITT dataset — a 746-dialogue
corpus annotated by 11 experts in Polish and
translated into English — to evaluate the ability
of LLMs to identify these techniques. Using
a hierarchical multi-label classification setup,
we benchmark five LLMs, including GPT-40,
Claude 3.5, Llama-3.1, Mixtral, and PLLuM.
Our results show that while some models, no-
tably Claude 3.5, achieved moderate success
(F1 score = 0.45 for categories), overall perfor-
mance of models remains limited, particularly
for context-sensitive techniques. The findings
demonstrate key limitations in current LLMs’
sensitivity to nuanced linguistic cues and under-
score the importance of domain-specific fine-
tuning. This work contributes a novel resource
and evaluation example for understanding how
LLMs detect, classify, and potentially repli-
cate strategies of social influence in natural dia-
logues.

1 Introduction

In recent years, large language models (LLMs)
have demonstrated remarkable proficiency in under-
standing and generating human-like text (Chang
et al., 2024). As these systems become increas-
ingly embedded in domains with significant public
influence — such as journalism (Simon, 2024) and
politics (Tretter, 2025) — their ability to grasp not
only what is said but how it is said — or what is
left unsaid — becomes critically important. LLMs
have shown strong capabilities to detect disinforma-
tion, highlighting their proficiency in pattern recog-
nition and contextual understanding (Sosnowski

et al., 2024; Kuntur et al., 2024; Papageorgiou et al.,
2024). However, beyond surface-level misinfor-
mation, the more subtle dimensions of language
— such as rhetorical framing, omissions, or social
influence techniques — pose new challenges, includ-
ing difficulties in detection, interpretation of intent,
and distinguishing persuasion from manipulation.
These nuances can significantly shape people’s per-
ception, beliefs, emotions, attitudes, and finally
behavior.

To better leverage the potential of LLMs in de-
tecting various forms of harmful content, we de-
veloped a two-tier taxonomy of social influence
categories and techniques and evaluated LLMs’
ability to identify them. This study is grounded in
the theoretical distinction between social influence
— the broad set of processes by which individuals’
attitudes, beliefs, or behaviors are shaped by oth-
ers (Cialdini, 2021); persuasiveness — the strate-
gic, often transparent use of communication and
influence to change people’s attitudes or actions
(Perloff, 1993); and manipulation — a covert or de-
ceptive form of influence that bypasses rational
scrutiny or autonomy (Buss, 1992).

The main aim of this study is to evaluate the
ability of LLMs to identify instances of social in-
fluence in real-life short conversational texts, using
a newly developed taxonomy of social influence.
In this study, we address the following research
questions:

[R1] How to group the techniques of social influ-
ence used in textual communication into broader
categories?

[R2] How effective are LLMs in identifying social
influence categories and techniques?

This work makes the following contributions:
[C1] We introduce a novel taxonomy of 58 tech-
niques grouped into nine categories of social influ-
ence, along with their definitions and examples.
[C2] We present a new annotated dataset with so-
cial influence techniques.



[C3] We test the performance of LLMs in recog-
nizing social influence techniques.

2 Related Work

2.1 Social influence in the social sciences: key
mechanisms

Social influence is a fundamental aspect of human
behavior and plays a critical role in shaping in-
terpersonal interactions. People often adjust their
beliefs, preferences, or actions in response to social
influence, whether consciously or unconsciously.
In the domain of social communication, most rec-
ognized methods by which an individual influences
other persons’ decisions and behavior include var-
ious principles, such as commitment and consis-
tency, social proof, reciprocity, liking and sym-
pathy, scarcity, authority developed by Cialdini
(2021). Kahneman’s work informs how heuristics,
framing, and loss aversion shape social influence
(Kahneman, 2011). In their comprehensive review,
Dolinski and Grzyb (2022) further organized exper-
imental studies into categories such as emotional
appeals, sequential strategies, interpretive frame-
works, and identity-based mechanisms.

Building on these conceptual foundations, we
developed our own taxonomy of social influence
and persuasion techniques specifically tailored for
studying how LLMs detect and interpret instances
of social influence in textual communication. Our
taxonomy integrates various dimensions of per-
suasion to optimize detection performance in Al-
driven language analysis.

2.2 Social influence taxonomies in computer
science

Although the main theoretical foundations stem
from social and behavioral research, computer sci-
ence also provides custom taxonomies and defi-
nitions frequently developed along with its own
datasets.

Two studies (El-Sayed et al., 2024; Jones and
Bergen, 2024) distinguished between manipulation
and persuasion, although in some cases persua-
sion is used as an umbrella term that includes both
manipulation and ‘rational persuasion‘. Catego-
rization within the area of persuasion has received
much more attention, with several small-scale tax-
onomies, typically covering no more than 10 tech-
niques (Ma et al., 2025; Wang et al., 2020), with
the exception of one larger taxonomy (Zeng et al.,
2024), however lacking textual resources. Addi-

tionally, (Kumar et al., 2023) introduced a taxon-
omy of persuasive techniques in advertisements,
which is focused on image-based features.

Although studies are limited, efforts have already
been made to develop a unified taxonomy (Oy-
ibo, 2024), driven by inconsistencies in existing
approaches.

2.3 LLMs in recognizing social influence

Social influence research has primarily focused
on detecting persuasion. Several datasets (Pisko-
rski et al., 2023; Jin et al., 2024) and data gen-
eration methods (Tiwari et al., 2023; Zhang and
Zhou, 2025) have been proposed, though they typ-
ically rely on small-scale taxonomies. A limited
number of studies addressed detection of manipu-
lative or persuasive techniques (Wang et al., 2024),
but comprehensive research on social influence as
a broader phenomenon remains scarce. The ma-
jority of works used language models to conduct
only preliminary experiments, without proposing
any advanced methodologies. As an exception,
(Singh et al., 2024) introduced a concept of ‘tran-
suasion‘ — transformation of non-persuasive con-
tent into persuasive one, aimed at generating per-
suasive material, particularly for advertisements.
Further research may contribute to the development
of automated systems for detecting disinformation
and deceptive persuasive tactics, supporting ethical
communication management across domains such
as organizations.

3 Social Influence Techniques Taxonomy
(SITT)

Based on the most representative summaries, clas-
sifications, and main techniques of social influence
(Dolinski and Grzyb, 2022; Cialdini, 2021; Kah-
neman, 2011), we propose an original taxonomy
of techniques that includes the most well-known,
empirically verified mechanisms of social influ-
ence. The Social Influence Technique Taxonomy
(SITT) primarily draws upon the systematization of
techniques presented in a review by (Dolinski and
Grzyb, 2022), supplemented by four techniques
referring to Cialdini’s rules (Cialdini, 2021), and
the framing effect (Kahneman, 2011). The main
criteria for selecting techniques for the SITT were
their relevance and applicability to textual content,
as well as their detectability by LLMs.

Nine expert judges conducted a qualitative se-
mantic analysis of various techniques to identify



common mechanisms of human influence based on
their definitions. This process produced a distinct
set of 58 techniques, grouped into nine content cat-
egories, Appendix A. Each category reflects shared
social influence mechanisms, while the techniques
themselves remain relatively independent. Table 1
shows the SITT taxonomy with definitions of social
influence categories and the respective techniques.

4 The SITT dataset

We present the SITT Dataset!, containing 746
human-annotated dialogues based on the developed
taxonomy. The annotations were performed in Pol-
ish, and additional English translations of the dia-
logues were created using GPT-40, Appendix B.5.
The final set of categories and techniques combines
inputs from all annotators.

4.1 Dialogue corpus

The corpus was constructed using dialogues from
three sources: (1) arandom sample of 488 instances
from the MentalManip dataset (Wang et al., 2024),
each containing an identified social influence tech-
nique; (2) 99 persuasive samples from the eval-
uation set of the CToMPersu dataset (Zhang and
Zhou, 2025); (3) 159 samples generated by GPT-40
— 3 samples per technique based on the developed
taxonomy, Appendix B.3. As some examples were
poorly created, they were manually removed from
the corpus, resulting in a final sample of 746 di-
alogues. The above values have been manually
refined.

The data were processed through the follow-
ing steps. First, the samples from MentalManip
and CToMPersu were translated into Polish, Ap-
pendix B.1, and then post-edited to highlight po-
tential instances of social influence in the text, Ap-
pendix B.2. Subsequently, the processed texts were
pre-assigned to SITT categories using GPT-40, Ap-
pendix B.4, and finally verified by experts.

4.2 Expert-based dialogue annotation

The resulting corpus was annotated by 11 experts
who completed a total of 2,177 assignments. The
experts were recruited among graduate students
and working professionals with expertise in social
influence techniques. Nine of them were women
and two were men, with an average age of 23.18.

1https://github.com/social—influence/
sitt-dataset/

To minimize cognitive overload and ensure anno-
tation quality, each expert was assigned two cat-
egories of social influence. Each annotator was
given a fair salary for their work in the amount of
1500 PLN. This research received suitable approval
no. 0-25-10 from the Ethics Committee.

Annotation samples were distributed based on
initial model predictions, ensuring that each pre-
dicted category for a given sample was assigned
to two annotators. For instance, a sample with
predicted categories [2, 3, 6, 8] might be reviewed
by four annotators — two responsible for cate-
gories 2,3, and two for 6,8. The total number
of annotators per sample could be higher, de-
pending on the assigend category. The actual
combinations that were used included two an-
notators for each of the following category sets:
{6,8},{2,5},{1,7},{9,4}, and three annotators
for the set {3,6}. The choice was based on the
label distribution.

Annotators completed two tasks: (1) identifying
and labeling sentences that contained social influ-
ence techniques within their assigned categories,
and (2) marking the presence of other categories
of social influence. To mitigate task-order bias,
half of the annotators performed category selection
first, followed by technique identification, while
the other half began with technique selection. The
annotation process was conducted using Argilla
(Vila-Suero and Aranda, 2023).

There were also 5,378 sentence-based annota-
tions not yet verified by experts, which will be used
in the future explanatory task.

4.3 Expert verification

The goal of this step was to ensure the quality
of annotations. Three domain experts verified a
minimum of 10% of each annotator’s annotations,
checking whether their decisions were consistent
with the technique definition. Correctness of an-
notators varied from 73% to 100% (Mean = 87%),
Appendix C.

4.4 Dataset profile

The resulting SITT dataset contains 746 dialogues
with an average of 6.46 turns (SD = 5.45) annotated
with nine categories and 58 techniques (Section 3),
Figure 1 and 2 for details about class distributions.
The most numerous category, appearing in almost
77% of dialogues, was the Appeal to emotions, with
techniques like Fear and anxiety, Guilt, or Shame
being the most frequently used.
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Social influence category

Definition

Social influence techniques

A. Appeal to a positive or
negative image (Image)

Refers to the recipient’s self-evaluation in
terms of identity, dignity, morality, or
social image — to induce behavior
consistent with a positive image or
avoiding a negative one.

1. Expert snare 2. To be exceptional 3. You will
probably refuse, but...4. Labeling 5. A witness
to an interaction 6. We are looking for people like
you

B. Context modification
(Context)

Refers to modifying or using elements of
context (situation, time, place, or space)
to influence perception. The information
remains the same, but its presentation
context changes.

7. Framing 8. Disrupt-then-reframe 9. Ask for it
well in advance 10. Face-to-face meeting 11.
Unavailability 12. Goal progress 13. The power
of limited choice

C. Biased presentation of
information and/or
arguments (Information)

Refers to presenting information in
biased, selective, suggestive, ambiguous
or simplified ways, distorting the message
to evoke specific opinions or decisions.

14. Dump and chase 15. Script of mindless action
16. Validation—persuasion 17. Induction of
hypocrisy 18. Valence framing 19. Pique
technique 20. The only request

D. Appeal to social
consensus and group
norms (Social norms)

Refers to inducing behaviors by
referencing majority behavior or social
norms.

21. Metacommunication bind 22. Everyone
knows it 23. The “We” rule 24. That’s how we do
it here 25. We are exceptional

E. Appeal to social
reciprocity (Reciprority)

Refers to basic human feeling of
obligation to reciprocate benefits or
favors.

26. Birthday effect 27. Gratitude 28. Give to take
29. Indirect reciprocity 30. We’ve already given
31. Door-in-the-face

F. Appeal to emotions
(Emotions)

Refers to deliberately evoking emotional
states (fear, guilt, joy, disappointment) to
trigger behaviors or thoughts.

32. Emotional see-saw 33. Fear and anxiety 34.
Anticipatory regret 35. Take advantage of good
mood 36. Take advantage of bad mood 37.
Physiological arousal 38. Guilt 39. Shame 40.
Embarrassment 41. Show disappointment 42.
Positive cognitive state 43. Humor 44.
Foot-in-the-mouth 45. The power of word “love’
46. Cognitive exhaustion

)

G. Appeal to sympathy,
liking, connections
(Liking)

Refers to creating sympathy or emotional
closeness to increase persuasiveness.

47. Liking 48. Similarity 49. Flattery

H. Appeal to authority
(Authority)

Refers to knowledge, social position, or
credentials (e.g., science, titles,
institutions) to boost argument credibility.

50. Authority of person or science

1. Appeal to consistency
in views and/or behavior
(Consistency)

Refers to invoking the human need to
maintain consistency in beliefs and
behaviors.

51. That’s not all 52. Default settings 53.
Inducing commitment 54. Low ball 55.
Foot-in-the-door 56. Four walls 57. Even a penny
or moment will help 58. Make your commitments
public

Table 1: SITT categories and techniques

On average, each dialogue was annotated with
2.9 techniques (SD = 1.8, Figure 3) and 3 cate-
gories (SD = 1.5). There were only 43 dialogues
with no assigned technique. As annotators were
tasked to mark all categories they recognize, but
only those techniques they specialize in, the mean
number of categories per dialogue is higher, despite
the possibility of many techniques from a single
category. This is because the second round of anno-
tations, in which such samples would be assigned
to appropriate technique annotators, was not yet
performed.

We calculated the coexistence of categories in
dialogues with the Jaccard metric (Jaccard, 1901),
Figure 4. The most frequent co-occurrence be-

tween Appeal to emotions and Biased presentation
of information and/or arguments was 0.46, while
the average overall co-occurrence was 0.17.

Frequency

Figure 1: The frequency of annotated categories in the
whole SITT dataset.



5 Social influence detection with LLMs

5.1 Experimental setup

Below we present the details of the experimental
setup of our research.

Models. We selected five different LLMs (Ta-
ble 2) to evaluate their detection capabilities of the
categories and techniques included in SITT. Some
LLMs were commercial, closed-access (Claude,
GPT), whereas some others — open-weights like
Llama and Mixtral. For Polish dialogues only,
we also tested PLLuM, the largest Polish-specific
model.

Hierarchical classification. The classification
of the SITT categories and techniques was carried
out in a hierarchical manner. In the first step, the
models were solely queried about which SITT cat-
egories they would assign to a given dialogue. If
the model response was difficult for us to inter-
pret, the absence of social influence techniques
was assumed. Subsequently, the model was asked
to identify specific techniques from the SITT list,
but only those associated with the categories previ-
ously predicted by the model.

Prompts. To obtain data in English, it was nec-
essary to translate the dataset. For this purpose,
the prompt provided in Appendix B.5 was used.
From this point onward, the only differences in the
classification processes concerned the language of
the data and the prompts employed.

The prompt used for categories from the SITT
began with an instruction on how to assess the text,
Appendix B.6. This was followed by a presentation
of all the categories, each accompanied by defini-
tions and examples. The expected response format
was then outlined. Additionally, the model was in-
structed that if no instance of social influence was
present in the text, it should indicate what would
need to be changed in the text for such influence
to appear. Finally, the text to be evaluated was
presented.

The second prompt was designed to guide the
models in the task of classifying the technique from
the SITT list, Appendix B.7. It began with a task de-
scription, followed by a presentation of only those
techniques, with definitions and examples, that cor-
responded to the previously classified categories.
Then, it includes the expected response format. In
addition, the model was asked to provide an expla-
nation for its selection of techniques. The evaluated
text was presented at the end.

Parameters. For the classification task, we used

model parameters with temperature set to 0.0 and
the top_p parameter also set to 0.0.

Model Language  References

gpt-40-2024-08-06 PL,EN OpenAl et al. (2024)

claude-3-5-sonnet-20240620 PL, EN Anthropic (2024)
Mixtral-8x22B-Instruct-vO0.1 PL, EN Mistral Al (2024)
Meta-Llama-3.1-70B-Instruct PL, EN MetaAl (2024)
PLLuM-8x7B-nc-chat PL CYFRAGOVPL (2025)

Table 2: Large Language Models used in experiments.

5.2 Results

The scores of LLMs in multi-label classification
of both SITT categories and techniques are shown
in Table 3. Each reported value corresponds to
the micro-averaged F1 score. For Polish, Claude
performed best in all metrics, both for category and
technique assessment, achieving 0.45 and 0.31 F1
score for categories and techniques respectively.
For English, Claude remains best in techniques,
achieving 0.29 F1 score, but Mixtral comes on top
in categories with 0.4 F1 score. More detailed per-
category and per-technique results are presented in
Appendix D.

The performance of each model for the SITT
categories is presented in Figure 5. It reveals sub-
stantial differences between categories and model
performance. With respect to the most populous
classes in the dataset, Claude 3.5 achieved the high-
est F1 score of 0.62 in both Emotions and Infor-
mation categories. In the Image category, the best
performance was attained by Mixtral-8x22B, with
an F1 score of 0.57. The lowest overall result was
observed in the Context category, where the mean
F1 score reached only 0.07.

Figures 7 and 9 illustrate the performance of
Claude 3.5 Sonnet across all SITT techniques.
The results reveal that 11 techniques in the Pol-
ish dataset and 14 in the English dataset were never
correctly identified, as they received no correct an-
notations. For the Polish data, the highest F1 score
(0.8) was achieved for technique 26. the Birthday
Effect.

6 Discusion

The purpose of this paper was twofold: first, to
explore how social influence techniques can be
meaningfully grouped into broader categories; and
second, to evaluate the ability of LLMs to detect
these categories and techniques in real-life con-
versational texts. Our findings show that, while
generally LLMs can detect some categories and
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Figure 2: Unique expert-verified occurrences of SITT techniques in all dialogues.
Model Categories Techniques
F1 Precision Recall Jaccard F1 Precision Recall Jaccard
GPT-40 (PL) 0.28 0.51 0.19 0.16 0.21 0.43 0.14 0.12
Claude 3.5 Sonnet (PL) 0.45 0.65 0.34 0.29 0.31 0.43 0.25 0.19
Llama-3.1-70B (PL) 0.37 0.60 0.27 0.23 0.20 0.30 0.15 0.11
Mixtral-8x22B (PL) 0.28 0.46 0.20 0.16 0.14 0.21 0.11 0.08
PLLuM-8x7B (PL) 0.14 0.23 0.10 0.08 0.04 0.08 0.02 0.02
GPT-40 (EN) 0.28 0.50 0.19 0.16 0.21 0.42 0.14 0.12
Claude 3.5 Sonnet (EN) 0.37 0.59 0.27 0.23 0.29 0.37 0.23 0.17
Llama-3.1-70B (EN) 0.39 0.62 0.28 0.24 0.20 0.29 0.15 0.11
Mixtral-8x22B (EN) 0.40 0.57 0.30 0.25 0.19 0.22 0.17 0.11

Table 3: LLM performance in detecting social influence categories and techniques in Polish and English.The best
result in each column is marked in bold. All metric aggregations are micro aggregations.
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Figure 3: The distribution of unique SITT techniques
per dialogue.
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techniques quite well, they perform poorly in iden-
tifying many others. None of the LLMs achieved
an F1 score above 0.62 for any category, Figure 5.
Claude 3.5 Sonnet appeared to perform best. In
general, the results reveal that the available LLMs
require additional training (fine-tuning) to achieve
higher expertise in detecting many more techniques.
It was also observed that, in some cases, the models
were able to identify a category but failed to assign
a corresponding technique.

The investigated models were generally cautious
when classify text as persuasive or manipulative,

-1.0
A.Image - 1.00
B. Context 1.00
-0.8
0.6
0.4
0.2

Figure 4: The co-existence of categories in dialogues
using the Jaccard score.

but if they do such classifications, they were highly
accurate. This accuracy minimizes false alarms and
reduces the risk of unjustified accusations related
to the use of social influence techniques. How-
ever, the low recall rate suggests that the models
overlooked a substantial amount of manipulative
content. This may protect people from excessive
control or interference with freedom of speech if
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Figure 5: F1 scores of tested LLMs for classifying SITT categories.
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Figure 6: F1 scores of tested LLMs for classifying SITT
categories and techniques.

LLMs are utilized as monitors.

GPT 4o results were identical for Polish and
English samples, probably because this model was
used for the translation task.

The annotators also marked text units (sentences)
as evidence of a given technique. However, it
seems obvious that annotated texts still require
a resource-intensive and expensive verification.
Once corrected, they will be used to fine-tune the
LLM not only to recognize social influence tech-
niques but also to precisely explain it to the user.

7 Conclusions and future work

In conclusion, we introduced a taxonomy of 58
social influence techniques, systematically orga-
nized into nine categories (SITT). This taxonomy
is grounded in both theoretical frameworks and
empirical findings from the social sciences. Us-
ing it, we experimentally demonstrated that LLMs
have not yet developed strong capabilities for de-
tecting social influence categories and techniques.
Their performance varied substantially across dif-
ferent categories, suggesting that certain forms of
social influence remain particularly challenging for
LLMs to detect. Improving their performance most
probably requires larger datasets.

Claude model showed the strongest capabilities

in detecting the social influence categories and tech-
niques in the Polish language. This suggests that
LLMs may have language-specific strengths in psy-
chological domains. It emphasizes the importance
of evaluating model behavior not just across tasks
but also across languages individually. We noticed
that the results in Polish were, on average, higher
than those in English, which may be explained
by the fact that the data were originally annotated
in Polish and then translated into English. Inter-
estingly, the performance of GPT-40 was average
compared to the other models. However, it is worth
noting that this model achieved identical results
for both Polish and English texts. This outcome is
likely due to the fact that the second round of anno-
tations—during which samples would be assigned
to annotators for specific techniques—had not yet
been conducted.

The models had a problem with classifying Con-
text and Consistency SITT categories. There are
many SITT techniques within these categories that
models were unable to classify even once, Figure 7.
This may suggest that the models have difficulty de-
tecting categories that require contextual informa-
tion—whether situational or personal. The context
modification category requires more information
that humans intuitively deduce based on their in-
ternal knowledge. On the other hand, consistence
category demands an understanding of the personal
context which humans intuitively understand.

Our future work will focus on (1) extension of
the SITT corpus to increase the quantity of under-
represented techniques, (2) fine-tuning of LLMs
to boost their reasoning capabilities, (3) exploiting
sentence-based annotations to train models that ex-
plain and show a particular manipulations to the
user, and (4) respect diverse contexts during infer-
ence related to social influence detection.



1. Expert snare NN 0.14

2. To be exceptional NGNS 0.24
3. You will probably refuse, but... I 0.75
4. Labeling NN 0.24
5. Awitness to an interaction [N 0.73

6. We are looking for people like you [N 022

7. Framing = 0.00

8. Disrupt-then-reframe ~ 0.00

9. Ask for it well in advance = 0.00

10. Have a face-to-face meeting = 0.00

11. Unavailability I, o.33

12. Goal progress I 0.20
13. The power of limited choice I 0.12
14. Dump and chase 0.20
15. Script of mindless action 0.03
16. Validation — persuasion
17. Induction of hypocrisy 0.11
18. Valence framing 0.19
19. The pique technique 0.14
20. The only request = 0.00
21. Metacommunication bind = 0.00
22. Everyone knows it
23. The "We" rule
24. That's how we do it here
25. We are exceptional

0.70

26. Birthday effect I 0.80
27. Gratitude I 0.67
28. Give to take I 0.44
29. Indirect reciprocity | 0.67
30. We've already given I 0.73

31. Door-in-the-face NG 022
32. Emotional see-saw I 0.23

33. Fear and anxiety I mm—m—m— " 0.52
34. Anticipatory regret I 0.38

36. Take advantage of a good mood N 0.11
36. Take advantage of a bad mood Iy 0.20
37. Physiological arousal = 0.00

38. Guilt I 0.41
39. Shame I 0.28

40. Embarrassment [y 0.16
41. Show disappointment I 0.16
42. Positive cognitive state I 0.08
43. Humor I 0.12

44. Foot-in-the-mouth Iy 0.29
45. The power of word 'love’ I o040

46. Cognitive exhaustion N 0.08
47. Liking 0.16
48. Similarity 0.06
49. Flattery
50. Authority of person or science
51. That's not all  0.00
52. Default settings ~ 0.00

53. Inducing involvement 0.21

54. Low ball = 0.00
55. Foot-in-the-door

56. Four walls 0.22
57. Even a penny or moment will help ' 0.00
58. Make your commitments public 0.18
0.0 0.1 0.2
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Figure 7: F1 scores of Claude Sonnet 3.5 for classification of the SITT techniques based on Polish dataset version.

Limitations

Several limitations of the present study should be
acknowledged.

First of all, as this was a pilot study, no cali-
bration session was conducted to address poten-
tial uncertainties encountered during annotations.
Therefore, in future work, we plan to run regular
calibration sessions to improve consistency. Ad-
ditionally, only a single annotation attempt was
carried out.

Secondly, many of the proposed techniques can
be used in other types of texts, not only dialogues.
We also acknowledge that social influence detec-
tion from text data may not capture its complexity,
with factual user emotions, current mood, and other
modalities of communication.

Next, the effectiveness of a technique classi-
fication is strongly dependent on the degree to
which the models recognize the overarching cate-
gory. Thus, misannotations at the category level



prevented the models from identifying the correct
detailed techniques.

Also, challenges in data acquisition and gener-
ation constrained the diversity of texts used. The
analysis was limited to a specific set of language
models; future work should include additional com-
mercial systems.

As a preliminary step, we employed a language
model instead of human annotators to assign texts
to categories of social influence. Although in our
study the annotators assigned categories to texts,
this occurred simultaneously with the annotation
of specific techniques. The resulting dataset is
expected to be more suitable for the second phase
of the study.

Another limitation is that the annotators were
not demographically diversed in terms of age and
sex, potentially limiting the range of perspectives in
the annotation process. Furthermore, the SITT dia-
logue dataset was highly imbalanced in techniques,
Figure 2, due to the lack of many techniques in
the MentalManip and CToMPersu component sets,
Section 4.1. Unfortunately, we were unable to rec-
ognize this before completing the annotations. The
next edition of the corpus will address this issue.

Al assistants were used solely for linguistic sup-
port, and we recognize the potential risks of misuse
when applying LLLMs for influence detection in
sensitive contexts.
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A Social Influence Technique Taxonomy
(SITT) - definitions and examples of

techniques

Name/Definition

Example

A. Appeal to a positive or negative image (Image)

1. Expert snare

Emphasizing the interlocutor’s expertise
during the conversation encourages him to
maintain this image and act in accordance
with the assigned role.

"It is clear that you have a deep understanding of animals
and I believe that you will find that our product is an
excellent solution for cats with sensitive stomachs."

2. To be exceptional

Emphasizing the uniqueness of a person/-
group makes them more inclined to engage
in a particular behavior.

"But you are extraordinary. And that is why you (and
only you) will be treated in a special way."

3. You will probably refuse, but. ..

Suggesting to the interlocutor that she is
likely to refuse to comply with the request,
which paradoxically leads her to accept it.

"You will probably refuse, but I wonder if you would be
willing to help us by making a monetary donation."

4. Labeling

Presenting the interlocutor’s characteristics
in a way that makes her believe that the
characteristics are true. As a result, the per-
son behaves consistently with the described
characteristics.

"You are the head of the family. You will definitely make
the decision that is best for our family."

5. A witness to an interaction
Using the presence of a witness to induce
the interlocutor to make a decision — to
grant or reject the request — in a way that
reinforces her desired image.

Kasia and Tomek are walking together in the market
square. They are approached by a volunteer collecting
donations for an animal shelter. Tomek, wanting to
make a good impression on Kasia, takes out his wallet
and pays 50 zlotys.

6. We are looking for people like you
Asking a person while emphasizing that
they are looking for someone with specific
characteristics that the person has.

"I’m looking for people who really care about the en-
vironment, like you, which increases the chances of
receiving a donation. "Would you like to support our
action with a small donation?"

B. Context modification (Context)

7. Framing

Presenting information in a specific con-
text or "framework" that influences the way
people interpret it and make decisions.

"This treatment has a 90% success rate" (positive fram-
ing). "There is a 10% risk of surgery failure" (negative
framing).

8. Disrupt-then-reframe

Putting a person in a state of confusion or
uncertainty that makes them less able to
rationally analyze the situation.

A salesperson presents a customer with several differ-
ent phone models, each time changing their opinion
about them (e.g., "This model is the latest, but this one
has a better camera, and this one is more functional").
Confused and indecisive, the customer becomes more
susceptible to the persuasion of the seller.

Continued on the next page
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Name/Definition

Example

9. Ask for it well in advance

Asking to take action well in advance, as
people rate their future responsibilities as
less burdensome than their current ones.

An industry conference organizer invites you to speak in
eight months. Because the event seems far off, you agree
without hesitation, assuming that you will have plenty
of time to prepare. However, as the deadline approaches,
your schedule is packed — and backing out is no longer
an option.

10. Have a face-to-face meeting
Encouraging direct contact, making it eas-
ier to build trust and increase the chance of
a positive response.

A: "Thank you for taking the time. I have a request for
you — could you help me with the preparation of the
report? Your experience would be very valuable to me."
B: "I understand, I’ll be happy to help."

11. Unavailability

Assigning more value to things that are
more difficult to access or are limited in
time and quantity. Generating a sense that
something is special and valuable increas-
ing the desire to possess it.

Promotion lasts only until July 14. Hurry! The number
of products included in the promotion is limited.

12. Goal progress

In the message, emphasizes that the
achievement of the goal is imminent, so
that the person continues to action.

"Look ahead and see how close you are. You will travel
a few hundred meters more and you are at the top."

13. The power of limited choice

The purpose of this is to steer an individual
in the desired direction by limiting the num-
ber of options available to choose from.

"Get involved in saving our planet! As part of our cam-
paign, you can: a) plant a tree in a designated place or b)
pay PLN 20 to buy a seedling. By choosing one of the
two ways, you can help returning to nature what we have
taken from it. Only together can we act effectively!"

C. Biased presentation of information and/or arguments (Information)

14. Dump and chase

After an obstacle to implementing a request
arises, the continuation of the dialogue by
asking questions to explain the reasons for
the refusal.

The caller refuses due to a lack of time. We can propose
a different date or a shorter meeting, which increases the
chance of acceptance.

15. Script of mindless action
Adding any (even trivial) justification to a
request.

A: Will we postpone the deadline for submitting the
project by one day? B: That can be problematic. A:
An extra day will allow you to gather all the necessary
information.

16. Validation - Persuasion

Admitting that the interlocutor is right that
his resistance to change or action is under-
standable, and then presenting arguments
to convince him to take the desired action.

A dietitian tells a person who is losing weight: "I know
how difficult it is to give up chocolate because it is
delicious and improves your mood, but to improve your
health and avoid diabetes, it is worth making changes to
your diet."

Continued on the next page
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Name/Definition

Example

17. Induction of hypocrisy

To obtain statements from a person in sup-
port of certain attitudes or behaviors, and
then to demonstrate that their actions are
contrary to those statements.

A: I know smoking is harmful; everyone knows that. B:
Then why do you still smoke? A: Well... It’s hard to
quit. B: But you say to yourself that it is bad for health.
Maybe it’s worth trying an anti-smoking program? A:
Maybe you’re right. In fact, I’ve already thought about
it... B: Speaking of quitting smoking, maybe you would
like to participate in the "Clean Air" campaign?

18. Valence framing

Emphasizing what a person can lose if they
don’t do something is more effective than
talking about what they will gain if they do
1t.

"Studies show that women who do not self-examine
their breasts are less likely to detect a tumor in the early,
treatable phase of the disease."

19. The pique technique

Formulating a message in an unusual way
to arouse the interest of the recipient, in-
creasing the likelihood of its acceptance.

Scheduling a meeting at 4:55 p.m. instead of 5:00 p.m.

20. The only request
Emphasizing that the request is one-time
and does not entail further obligations.

"Hello, I'm collecting money for a local children’s hos-
pice, we are trying to raise money for its better function-
ing, will you join us and make a donation? That is the
only request I have."

D. Appeal to social consensus and group norms (Social norms)

21. Metacommunication bind
Formulating a request for an explanation
of the interlocutor’s refusal to do us a fa-
vor, which is so problematic that she is
prompted to comply with our request.

You turn to a colleague, "Hey, I need you to look at my
results and give me some tips." Your colleague refuses:
"I am sorry, but I have too much work", you say: "I
understand, but could you tell me why you cannot help
me? That’s really important to me."

22. “Everyone knows it”
Appeal to the opinion or behavior of the
majority.

Club owners create artificial queues outside to suggest
high interest and high quality of the venue, which attracts
more customers.

23. The “We” rule
Identifying with the characteristics or ex-
periences of a given group in order to in-
crease the interlocutor’s propensity to com-
ply with a request.

A colleague turns to a coworker: "Everyone in our team
is helping with this project, can you join?"

24. “That’s how we do it here”
Drawing attention to an existing social
norm and reminding of its meaning.

In a housing estate, residents are informed: "In our com-
munity, we segregate waste because it is customary for
us to do so," which increases the commitment to recy-
cling.

25. We are exceptional

Appeal to the norms of the group to which
the recipient belongs, particularly empha-
sizing its uniqueness.

Hotel guests were informed that 75% of people using
their specific room (e.g. No. 215) decided to use the
towel again. Appealing to the norm in a small, specific
group proved to be more effective than general calls to
go green.

E. Appealing to social reciprocity rule (Reciprocity)

Continued on the next page
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Name/Definition

Example

26. Birthday effect

Making requests to a person who has expe-
rienced many pleasant gestures during the
day.

Adam was named employee of the month and receives
congratulations throughout the day. At the end of the
working day, a colleague asks him for help with one task
with which he has a problem.

27. Gratitude
Showing gratitude for a favor done, increas-
ing further involvement.

Thanking for work-related activities makes the person
think about them more often, see their meaning, and
effects more often.

28. Give to take
Doing a small favor to expect future help.

Inviting someone to lunch, and then asking for help or a
replacement at work.

29. Indirect reciprocity

Taking advantage of someone who has just
helped another person, makes them more
likely to help us.

A driver in a traffic jam willingly lets the car in front of
him if he was previously let in by another driver earlier.

30. We’ve already given
Helping someone important to the manipu-
lated person to gain commitment.

Person A gives valuable advice to Person B. Person B
can’t repay A directly, but sees Person C in need of
similar help and helps them instead.

31. Door-in-the-face
Presenting a difficult request first, then fol-
low it with the actual, smaller request.

A student asks the teacher to release him from his home-
work completely. After refusing, he asks for an extension
of the deadline, which is accepted.

F. Appealing to emotions (Emotions)

32. Emotional see-saw

Inducing a sudden change of emotions in
the interlocutor — from positive to nega-
tive or vice versa; putting her in a state of
emotional disorientation, making him more
susceptible to influence.

A teacher tells a student that she failed an important
exam (negative emotions), but then adds that the grade
was mistaken, and in fact she passed (positive emotions).
Then the teacher asks the student: "Can you help me
organize the papers? This will help to complete their
assessment faster."

33. Fear and anxiety
Inducing a sense of moderately intense anx-
iety or fear.

"If you do not acquire life insurance, your family will be
left without financial support in the event of an accident."

34. Anticipatory regret

Inducing in the interlocutor a sense of re-
gret that may occur in the future due to
acting or omitting to act now.

If you do not start taking care of your health now, then
in a few years, when health problems appear, you will
regret that you did nothing about it.

35. Take advantage of a good mood
Inducing a positive emotional state in the
recipient.

A salesperson first tells a funny story or tries to entertain
the customer, and then offers to buy the product using
their positive emotions.

36. Take advantage of a bad mood
Taking advantage of the interlocutor’s exist-
ing negative mood to increase compliance.

A partner is irritated after an argument with someone
else. You ask for a small favor, such as throwing out
the garbage, saying that it will take him away from his
worries.

37. Physiological arousal
Inducing increased physiological arousal
in a person (e.g., accelerated heartbeat).

An imaginative depiction of an event, e.g., driving a
high-speed sports car.

Continued on the next page
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Name/Definition
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38. Guilt

Inducing a person to feel guilty in order
to increase the interlocutor’s propensity to
do a favor or fulfill a request as a way to
reduce guilt (as a negative emotion).

You left me alone in this difficult situation and I was
counting on your support and help. Please help me with
this task.

39. Shame

Inducing a sense of shame in the interlocu-
tor to increase the interlocutor’s propensity
to do a favor or fulfill a request as a way to
alleviate feelings of shame (as a negative
emotion).

Your work results cast a shadow over the image of the
team. I ask that you complete the next team task on your
own.

40. Embarrassment

Making the interlocutor feel embarrassed,
which makes them more likely to agree to
the request to improve their image and feel
better.

I know this may be inconvenient for you, but I really
need your help in selecting people from our department
to be fired.

41. Show your disappointment

Showing disappointment in the interlocu-
tor’s behavior in order to get him to com-
ply with a request, which can improve the
mood of both parties.

I could always count on you, and now I feel a little
disappointed that you don’t have time to help me. Can I
ask you for support in this task?

42. Positive cognitive state

Arousing a state of intrigue or curiosity in
an interlocutor through a trick or riddle that
he or she is unlikely to solve. As a result,
the interlocutor is more likely to comply
with requests when experiencing a mixture
of curiosity, surprise, and frustration.

"I wonder if you can answer the question my professor
once asked me." In a situation where the interlocutor
does not find a solution, you suggest "I have an answer
for you. In the next step: I would like to ask you to do a
little thing for me."

43. Humor

Inducing submission in an individual by
1) weaving a humorous element into the
statement OR 2) humorous formulation of a
request. This weakens the critical analysis
of the content of the message and makes it
easier for consent to do a favor.

"Hey, I have the impression that this floor is trying to
say something to me... But I don’t understand the crumb
language. Maybe you could help her express herself
with a mop?"

44. Foot-in-the-mouth

Arousing the desire to help/do a favor by
illustrating the contrast of the recipient’s
good situation to the difficult situation of
people in need of help (e.g., the homeless,
the starving, or the terminally ill).

A: How do you feel? B: Thank you, good. A: Great!
However, not everyone is so lucky! Children in Africa
are starving and get sick with deadly diseases. You can
support their fate.

45. The power of word "love"

Evoking associations in the interlocutor
with the feeling of love or strong positive
bond.

Requesting a donation for a can marked with the word
"love" often results in people tossing money into it.

Continued on the next page
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46. Cognitive exhaustion

Exploiting a person’s physical, emotional,
or mental exhaustion (or inducing exhaus-
tion) to make requests, which increases the
likelihood that the requests will be fulfilled.

A: "Could you help me with something small? It is re-
ally just a moment." B: "What’s the matter?" A: "Great!
I need you to fill out this short survey, it is just 5 ques-
tions." B: (hesitantly) "Okay, so be it." (B completes
the survey, it takes him longer than he expected.) A:
"Thank you! And now for the last request — would you
please join our list of participants? It is not a big deal,
just indicate how many times a month you would like to
help with such projects.” B: (tired of previous activity)
"Phew... Okay, type me in 3 times."

G. Appeal to sympathy, liking, connections (Liking)

47. Liking

Taking advantage of the affection that the
recipient has for us to persuade them to
comply with our request.

People are more likely to buy a product if it is advertised
by someone they like.

48. Similarity

The use of commonalities or similarities
between the manipulative person and the
person to whom the request is directed.

"I love playing computer games too! I saw that you have
a new game that I wanted to try. Why don’t you lend me
this game?"

49. Flattery

Providing positive, often exaggerated com-
pliments to the interlocutor to arouse sym-
pathy, favor, or gratitude.

"I’'m really impressed by the way you manage this
project. You have amazing organizational skills, you
can always deal with difficult situations. Maybe you can
help me with this task?"

H. Appeal to authority (Authority)

50. Authority of person or science

The use of prestige, position, or knowledge
of authority figures to persuade an inter-
locutor to accept a particular position or
argument.

Scientists confirm that the greenhouse effect is a serious
threat to life on Earth.

I. Appeal to consistency in views and/or behavior (Consistency)

51. That’s not all

Gradual disclosure of elements (benefits)
of an offer/proposition in order to increase
its attractiveness for the recipient.

Our offer is PLN 100 per product, but that is not all! You
will also receive free shipping and an additional gadget!

52. Default settings

The use of the human tendency to avoid
change and stay with the status quo, espe-
cially when taking action involves effort or
risk.

Insurers often renew policies automatically, and cus-
tomers who would have to terminate the contract before
the due date remain with their current insurer due to
inactivity.

53. Inducing involvement

Causing an interlocutor to declare some-
thing publicly; to create a sense of public
declaration.

In a store: "Would you just like to try on this jacket?
You don’t have to buy right away." Once you have tried
it on and decided that it fits, you feel more pressure to
buy it.

Continued on the next page
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54. Low ball

Presenting an attractive offer to the inter-
locutor, which, if accepted, is changed to a
less favorable one.

A colleague asks for a short help with a project, claiming
that it will take 5 minutes. Once you agree, it turns out
that the work is more time-consuming, but you feel
obliged to help you to the end.

55. Foot-in-the-door

Obtaining permission for the interlocutor to
fulfill an easy request and then presenting
him with a more demanding request.

A neighbor first asks for a small favor, e.g. watering
flowers in his absence (small request). After some time,
he asks for a greater favor, such as taking care of his
animal.

56. Four walls

Induce the interlocutor to make such state-
ments that he falls into the trap of conse-
quences.

"Anita, you care most about getting promoted, right?” —
yes, "so you certainly want to show how competent you
are in analyzing market data" — yes, "you will certainly
agree to perform a new task that requires such skills" —
probably Anita will not refuse to accept a new task.

57. Even a penny or moment will help
Persuading the interlocutor to commit even
a minimal amount of a resource, e.g. time,
money, which will result in the achieve-
ment of a larger goal.

"Literally, a zloty is enough — every penny matters and
brings us closer to our goal. Even such a small amount
can help provide a meal for a person in need."

58. Make your commitments public
Making your commitment public is more
likely to be fulfilled.

When someone publicly announces that they are going
to exercise every day for a month (e.g. on social media),
they feel more pressure to keep their promise not to
come across as someone who doesn’t keep their word.

Table 4: Complete SITT technique definitions for each category, with examples.
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B Prompts

B.1 Prompt used for translation

English (original)

Translate the following dialog to the Polish language. The dialogue may contain examples of
persuasion or manipulation, and they might be subtle. While translating, change the text so that
they are much more prominent, but they also have to sound more natural after the change. Try to
only use words an average Polish person would use, and avoid ugly literal translations. Make other
changes to make the text sound more natural or to enhance the manipulation - it is not important to
translate it one to one. First, think about where the manipulation is, how to amplify it, and then
return the dialog without any additional content, preceded by "TRANSLATED DIALOGUE:"

Dialogue: <dialogue>

\

B.2 Prompt used to enhance the data

Polish (original)

Zostanie ci przedstawiony dialog zawierajacy probe manipulacji lub perswazji. Dialog zostat
przetltumaczony maszynowo i moze zawiera¢ niezreczne, nienaturalne sformutowania, lub btedy.
Twoim zadaniem jest poprawic je i sprawic, zeby cato$¢ brzmiata duzo bardziej naturalnie.
Mozesz dokonaé znacznych zmian, ale musisz pozostawi¢ manipulacje¢. Zanim zaczniesz pisac,
napisz tok rozumowania, w ktérym przeanalizujesz, jakie btedy i nienaturalne sformutowania
widzisz, oraz gdzie jest manipulacja, a takze jak mozesz je poprawié. Nastepnie dopiero zwroé
dialog, poprzedzony stowem "DIALOG:".

Dialog: <dialogue>

| r

English (translated)

You will be presented with a dialogue containing an attempt at manipulation or persuasion. The
dialogue was machine-translated and may include awkward, unnatural phrasing or errors. Your
task is to correct these and make the entire exchange sound much more natural. You may make
significant changes, but you must preserve the manipulation. Before you start writing, provide a
reasoning process in which you analyze the errors and unnatural expressions you notice, as well as
where the manipulation occurs, and how you can improve the dialogue.

Only then should you return the dialogue, preceded by the word "DIALOG:’.

Dialogue: <dialogue>

\

B.3 Prompt used to generate the data
Polish (original)

Hej, proszg Cig o przygotowanie trzech nowych przyktadéw zastosowania techniki manipulacyjne;j,
ktore nie powielaja moich wczesniejszych propozycji. Preferuje, aby kazdy przyktad byt przed-
stawiony jako pojedyncza wypowiedZ. PoprzedZ go wyraznym zwrotem "Kontekst:" Postaraj sig,
aby zapewnic r6znorodno$¢ w przyktadach nie tylko tematéw, ale réwniez form. Niech przyktad
bedzie jak z filmu albo zycia, a nie z podrgcznika.

Continued on the next page
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Polish (original)

.

Urealnij je maksymalnie. Moga by¢ nieco ukryte i mgliste tak, jak w rzeczywistosci. Niech jezyk
tez bedzie mozliwie ludzki, mniej doktadny. Przyktady nie powinny by¢ jak z podrgcznika, a
bardziej jak z zycia lub filmu. Niech to bedzie jak najbardziej PRAWDZIWE. Przyktady przez
Ciebie podane moga by¢ bardziej rozbudowane. W przypadku uzycia dialogéw nie bdj sie
sekwencji dtuzszych niz 3-4 wypowiedzi. Dialog poczatkowo moze wyglada¢ na do§¢ normalny
1 naturalny, lecz w jego trakcie (np na koncu) ma si¢ pojawi¢ manipulacja. Niech za kazdym
razem osoby nazywaja si¢: "Osoba A", "Osoba B" itd. Niech postawa i jezyk postaci w dialogach
bedzie adekwatna do roli czy wieku (niech np. dziecko korzysta z jezyka odpowiedniego dla jego
wieku). Niech przyktady beda jak najbardziej naturalne. W przypadku uzycia dialogéw nie boj sie
sekwencji dtuzszych niz 3-4 wypowiedzi. Jesli beda potrzebne, niech podane konteksty maja
sens wzgledem podanej techniki. Przemys§l dobrze, czy kontekst sytuacji dobrze wskazuje na
sens uzycia tej techniki manipulacyjnej. Podaj réwniez, o ile to mozliwe motyw manipulatora,
poprzedzajac to zwrotem "Motyw:". Nie dodawaj zadnych wyttumaczen w dialogach. Niech
wygladaja mozliwie naturalnie. Nie dodawaj zwrotéw typu "kolega/kolezanka", bo nikt tak nie
moéwi. Niech forma kazdego z przyktadéw bedzie mozliwie rézna. Staraj si¢ nie powielac kalk
gramatycznych czy lingwistycznych, niech teksty beda zupetnie inne.

W pierwszym kroku, zamiast podawaé konkretna odpowiedzZ, przeprowadZ tok rozumowania,
opisz w jaki spos6b rozwiazaé powyzsze zadanie, opisz swoja wiasna definicj¢ zadania i to,
jak je rozumiesz. Nie ograniczaj si¢ co do szerokoSci swoich rozmys$lain. Sprobuj wyréznié
na tym etapie rézne schematy wykorzystania danej techniki. Mozesz na tym etapie zarysowac
wstepnie schematy zastosowan. Na ich podstawie przygotuj prototypy przyktadéw, ktére pdzniej
rozbudujesz. Kiedy juz skoiczysz, wyraznie zaznacz rozpoczecie odpowiedzi poprzez utworzenie
sekcji "Przyktady:"

Nazwa techniki: <technique_name>
Definicja techniki: <definition>

Przyktady, ktére juz opisatem: <samples>

English (translated)

"Hi, I’d like you to prepare three new examples of the use of the manipulation technique, which
do not repeat any of my earlier examples. I prefer that each example be presented as a single
utterance. Precede each one with a clear label *Context:’. Try to ensure diversity in the examples
not only in terms of topic, but also in form. Let the examples feel like they’re from a movie or
real life, not a textbook. Make them as realistic as possible. They can be somewhat hidden and
vague, just like in real life. The language should also be as natural and human as possible—Iless
precise. The examples should not read like they’re from a textbook, but more like they’re from
everyday life or film. Make them as REAL as possible. The examples you provide may be more
developed. If you use dialogues, don’t be afraid of sequences longer than 3—4 lines. The dialogue
may initially seem normal and natural, but as it progresses (e.g., toward the end), the manipulation
should emerge. Use the names “Person A,” “Person B,” etc., every time. The attitude and language
of the characters in the dialogues should match their role or age (e.g., a child should speak like a
child). Keep the examples as natural as possible. If you use dialogues, don’t be afraid of sequences
longer than 3—4 lines.

Continued on the next page
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English (translated)

If needed, the provided contexts should make sense in relation to the manipulation technique.
Think carefully about whether the situation context clearly supports the use of this manipulation
technique. Also provide, if possible, the manipulator’s motive, prefaced by the label "Motive:’.
Do not add any explanations in the dialogues. They should sound as natural as possible. Do
not include expressions like “friend” or “buddy” unless that’s how people actually speak in that
context. Make each example as different in form as possible. Try not to repeat grammatical or
linguistic patterns—each text should be completely different.

In the first step, instead of giving specific examples, go through your reasoning process. Describe
how you would approach solving the task above. Provide your own definition of the task and how
you understand it. Don’t limit the scope of your thinking. Try to distinguish various patterns of
how this technique could be used. At this stage, you may sketch out preliminary usage patterns.
Based on these, prepare prototype examples that you will later expand. Once you’re finished,
clearly indicate the beginning of your answer by creating a section titled ’Examples:’"

Technique name: <technique_name>
Technique definition: <definition>

Examples I have already described: <samples>

B.4 Prompt for category class first distribution

Polish (original)

Przedstawiony Ci zostanie tekst o potencjalnym charakterze manipulacyjnym wraz z lista
potencjalnych kategorii manipulacyjnych wraz z przyktadami i definicjami. Twoim zadaniem
jest przypisanie kategorii technik manipulacyjnych do zadanego tekstu. Z racji, ze w tekscie
moze byC zastosowana wigcej niz jedna kategoria technik, mozesz podaé kilka kategorii.
Wynik podaj w postaci listy numeréw przypisanych do konkretnych kategorii. Przed podaniem
listy podaj tok rozumowania. Pod jego koniec podaj konkretne fragmenty, ktére wskazuja
zastosowang technike, wraz z wyttumaczeniem, dlaczego dany fragment pasuje do danej kategorii.
Poprzedz ten fragment zwrotem: "Znalezione manipulacje:". Na konicu podaj liste kategorii
(tylko numerki). List¢ podaj, poprzedzajac zwrotem: "Lista:". Jesli w tekScie nie ma tech-
niki manipulacyjnej, nie umieszczaj nic w sekcji "Znalezione manipulacje:", a jako liste wpisz [0]’.

Lista technik:

1. Odwotywanie si¢ do pozytywnego lub negatywnego wizerunku odbiorcy Polega na wykorzysta-
niu istniejacych lub oczekiwanych cech odbiorcy w celu wywotania okreslonych reakcji. W tym
procesie nadawca odwotuje si¢ do okreslonych cech, wartosci, pogladéw, itd. odbiorcy w celu
naktonienia go do zachowan zgodnych z wlasnym wizerunkiem. Przyktad: ‘“Z pewnoScia wiesz,
jako ekspert bezpieczenstwa, ktory zna i stosuje regulty bezpieczenstwa w sieci, ze nie nalezy
stosowaé prostych haset.”

Continued on the next page
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Polish (original)

2. Manipulowanie kontekstem Techniki manipulowania kontekstem polegaja na modyfikowaniu
lub wykorzystaniu elementéw otoczenia, sytuacji, czasu, miejsca lub przestrzeni w taki sposéb,
aby wplynaé¢ na postrzeganie i decyzje odbiorcéw. Sa one szczegélnie skuteczne, poniewaz
wplywaja na interpretacje i emocjonalny odbidr informacji, czgsto nieSwiadomie ksztattujac
decyzje i zachowania. Nie zmienia si¢ informacja tylko kontekst, w ktérym jest przedstawiana.
Przyktad: Sprzedawca rozmawia z klientem, pytajac o rzeczy, z ktérymi ten tatwo si¢ zgadza,
np.: ,,Czy zdrowie Twojej rodziny jest dla Ciebie wazne?”. Po kilku odpowiedziach ,,tak” klient
trudniej odmawia zakupowi ubezpieczenia zdrowotnego.

3. Manipulowanie informacja i/lub argumentacja Techniki w tej kategorii bazuja na przedstawieniu
informacji w sposéb tendencyjny, sugestywny, selektywny, dwuznaczny lub upraszczajacy. W
zaleznosci od kontekstu informacja i argumenty pochodzace od nadawcy lub odbiorcy zostaja
znieksztalcone (np. wzmocnione, ostabione, lub uwaga odbiorcy zostaje przekierowana). Pryktad:
Kto$ odmawia pomocy, ttumaczac, ze nie ma czasu. Mozemy zaproponowaé skrécenie czasu
potrzebnego na spetnienie prosby, np. do kilku minut

4. Odwolywanie si¢ do wigkszosci i norm grupowych Techniki manipulacji opierajace si¢ na
odwotywaniu do norm spotecznych wykorzystuja sktonnos¢ ludzi do nasladowania zachowan
wigkszoSci lub przestrzegania norm akceptowanych w danej grupie. Normy spoteczne dziataja
jako mechanizm regulujacy zachowania, a ich zastosowanie w komunikacji moze sktania¢ ludzi do
podejmowania dziatan zgodnych z oczekiwaniami grupy. Przyktad: ,,80% mieszkancéw Twojego
osiedla oszczgdza energig, dlatego prosimy Ci¢ o wiaczenie si¢ do naszej akcji.”

5. Odwotywanie si¢ do reguty wzajemnosci Techniki manipulacji oparte na regule wzajemnosci
bazuja na zasadzie, zgodnie z ktéra ludzie czuja si¢ zobowigzani do odwzajemnienia przystug,
gestow lub korzysci, ktére otrzymali od innych. Ta zasada jest gigboko zakorzeniona w normach
spotecznych, poniewaz odwzajemnianie jest kluczowym mechanizmem regulujacym wymiang
spoleczna i budujacym relacje w grupach. Przykiad: “Proszg, oto drobny upominek od naszej
restauracji — breloczek, ktéry przypomni Panu o naszej ofercie. Czy moge zaproponowaé nasze
specjalne menu na dzi§?” Mechanizm: Klient, otrzymujac prezent, czuje si¢ zobowiazany do
odwzajemnienia gestu, np. zaméwienia drozszych dan.

6. Odwotywanie si¢ do emocji Odwotywanie si¢ do emocji, to taktyka psychologiczna, w
ktorej jednostka wykorzystuje bodZce emocjonalne - takie jak strach, ztos¢, lito§¢ lub rados¢ -
aby wplyna¢ na postawy, decyzje lub zachowania innych, jednoczesnie obnizajac racjonalna
analize lub krytyczne myslenie. Metoda ta jest czesto wykorzystywana do przekonywania
lub manipulowania poprzez wywolywanie silnych uczué¢ zamiast przedstawiania logicznych
argumentéw lub faktycznych dowodéw. Przyktad 1: wywolanie lgku wsréd potencjalnych
wyborcéw Polityk twierdzi: ,,Jesli nie zaglosujesz na nasza parti¢, kraj pograzy si¢ w chaosie, a
bezpieczenistwo twojej rodziny bedzie zagrozone”.

7. Techniki oparte na regule lubienia, sympatii, wigzi Te techniki opieraja si¢ one na tendencji ludzi
do bycia bardziej przekonanymi przez tych, ktérych lubia, znajq lub z ktérymi maja czesty kontakt.
Taktyki te omijaja krytyczne myS$lenie, wykorzystujac pozytywne uczucia lub komfort zwigzany
ze 7zrédtem lub przekazem. Przyktad 1: Sprzedawca buduje relacje poprzez komplementowanie
klienta, rzekome dzielenie wspdlnych zainteresowar oraz bycie cieptym i przyjaznym.

Continued on the next page
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Polish (original)

8. Odwotywanie si¢ do autorytetu/atrybutéw autorytetu Techniki oparte na autorytecie polegaja na
wykorzystaniu wladzy, pozycji lub eksperckiej wiedzy danej osoby lub instytucji do wptywania
na zachowanie, decyzje czy przekonania innych ludzi. Przyktad: "Znany ekspert w dziedzinie
biologii, twierdzi, ze zmiany klimatyczne sa realnym zagrozeniem dla naszej planety, dlatego
powinni§my podjaé dziatania na rzecz ochrony Srodowiska."

9. Odwotywanie si¢ do konsekwencji w pogladach i zachowaniach Techniki manipulacji opierajace
si¢ na regule zaangazowania i konsekwencji polegaja na uzyskaniu wstgpnego zaangazowania
osoby w okreSlone dziatanie, co prowadzi do wigkszej gotowosci do spetniania kolejnych, bardziej
wymagajacych présb. Przykiad: ,,Czy mégtby Pan poswigci¢ minute na podpisanie naszej petycji?
A skoro juz Pan ja podpisat, czy rozwazytby Pan réwniez udziat w naszej kampanii informacyjnej?”

Tekst do oceny: <text>

| r

English (translated)

You will be presented with a text that may have manipulative characteristics, along with a list of
potential manipulation technique categories, including definitions and examples. Your task is to
assign the relevant manipulation categories to the given text. Since the text may include more
than one manipulation technique, you may provide multiple categories. Present your answer as a
list of numbers corresponding to the relevant categories. Before providing the list, explain your
reasoning. At the end of your reasoning, indicate the specific fragments that show the use of a
manipulation technique, and explain why each fragment fits the selected category. Begin this
section with the phrase: “Detected manipulations:”. At the end, provide the list of categories (just
the numbers), preceded by the word: “List:”. If there are no manipulation techniques in the text,
leave the “Detected manipulations:” section empty and write *[0] as the list.

List of techniques:

1. Appealing to the recipient’s positive or negative self-image This involves using actual or
expected traits of the recipient to provoke specific reactions. The sender refers to certain traits,
values, or beliefs of the recipient to influence behavior consistent with the desired self-image.
Example: “As a cybersecurity expert who knows and applies safety rules, you surely understand
that using simple passwords is unwise.”

2. Manipulating the context These techniques involve modifying or using elements of the
environment, situation, time, location, or space to influence how recipients perceive and respond.
These are effective because they shape emotional interpretation, often subconsciously. The
information itself doesn’t change — only the context. Example: A salesperson asks a customer
questions that are easy to agree with, like: “Is your family’s health important to you?”’ After
several “yes” answers, it becomes harder to decline a health insurance offer.

3. Manipulating information and/or argumentation These techniques rely on presenting information
in a biased, suggestive, selective, ambiguous, or oversimplified way. Depending on context, the
sender’s or recipient’s information or arguments may be distorted (e.g., exaggerated, weakened, or
redirected). Example: Someone refuses to help, saying they don’t have time. You then propose a
version of the request that takes only a few minutes.

Continued on the next page
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4. Appealing to the majority or group norms These techniques use social norms and the human
tendency to conform to group behavior. Norms regulate behavior, and referring to them can
influence people to act in line with group expectations. Example: “80% of your neighbors are
saving energy — join them in our campaign.”

5. Appealing to the reciprocity rule Based on the social rule that people feel obliged to return
favors or gestures. This is a key mechanism for social exchange and building relationships.
Example: “Here’s a small gift from our restaurant — a keychain to remind you of our offer. May
I suggest today’s special?” Mechanism: The customer feels compelled to reciprocate, e.g., by
ordering more expensive dishes.

6. Appealing to emotions This psychological tactic uses emotional triggers — such as fear, anger,
pity, or joy — to influence attitudes or behaviors, while lowering rational analysis. It often replaces
facts or logic with emotional impact. Example: A politician says: “If you don’t vote for us, the
country will fall into chaos and your family’s safety will be at risk.”

7. Techniques based on liking, sympathy, or rapport These techniques exploit our tendency to
be more persuaded by people we like, know, or interact with frequently. They bypass critical
thinking by leveraging positive feelings or comfort related to the speaker or message. Example: A
salesperson builds rapport by complimenting the client, pretending to share interests, and acting
warm and friendly.

8. Appealing to authority/attributes of authority These rely on power, status, or expertise to
influence beliefs or actions. Example: “A renowned biology expert says climate change is a real
threat to our planet, so we must take action to protect the environment.”

9. Appealing to consistency in beliefs and behavior These are based on the rule of commitment
and consistency — once someone agrees to something small, they’re more likely to agree to bigger
requests. Example: “Could you take a minute to sign our petition? Since you’ve signed, would
you consider joining our awareness campaign too?”’

Text to analyze:<text>

B.5 Prompt translation from Polish

English (original)

\

Translate the following text to english. Try to be as accurate as possible.
Text: <text>

English text:

B.6 Prompt for categories classification

Polish (original)

Instrukcja
Zostanie Ci przedstawiony tekst, ktéry moze (ale nie musi) zawiera¢ techniki wptywu spotecznego.

Continued on the next page
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Twoim zadaniem jest ocenié, czy w tekScie wystgpuje ktérykolwiek z ponizszych rodzajow
wptywu spotecznego. Jesli tak, wskaz odpowiednie numery kategorii. Jesli tekst nie zawiera
zadnej z wymienionych technik, wpisz [0]. Nie szukaj na site — mozliwe, ze tekst nie zawiera
wptywu spotecznego. Mozliwe klasy (numery) wraz z definicjami i przyktadami:

1. Odwotywanie si¢ do pozytywnego/negatywnego wizerunku odbiorcy

Definicja: Zespét technik wplywu spolecznego, ktdre polegaja na odwolywaniu si¢ do samooceny
odbiorcy — jego poczucia tozsamosci, godnosci, moralnosci lub spotecznego wizerunku — w celu
sktonienia go do okreslonego zachowania. W przekazie wykorzystuje si¢ zaréwno pozytywne
etykietowanie (np. ,,jesteS odpowiedzialng osobg”), jak i negatywne (np. ,,tylko ignorant by tego
nie zrobil”), aby wywota¢ presje do dziatania zgodnego z narzucong etykieta.

Przyktady:

a. “Z pewnoScia wiesz, jako ekspert bezpieczenstwa, ktéry zna i stosuje reguty bezpieczeristwa w
sieci, ze nie nalezy stosowac prostych haset.”

b. “Te oferte przygotowaliSmy wylacznie dla Pana: nikt inny nie moze z niej skorzystac.”

c¢. “Prawdopodobnie odméwisz, ale ciekaw jestem, czy bytbys sklonny nam poméc, ofiarowujac
datek pienig¢zny.”

2. Modyfikowanie kontekstu

Definicja: Zespot technik wptywu spolecznego polegajacego na modyfikowaniu lub wykorzystaniu
elementéw otoczenia, sytuacji, czasu, miejsca lub przestrzeni w taki sposéb, aby wptynac
na postrzeganie i decyzje odbiorcéw. Sa one szczegdlnie skuteczne, poniewaz wpltywaja
na interpretacje i emocjonalny odbiér informacji, czgsto nieSwiadomie ksztaltujac decyzje i
zachowania. Nie zmienia si¢ informacja tylko kontekst, w ktérym jest przedstawiana.

Przyktady:

a. Sprzedawca rozmawia z klientem, pytajac o rzeczy, z ktérymi ten tatwo si¢ zgadza, np.: ,,Czy
zdrowie Twojej rodziny jest dla Ciebie wazne?”. Po kilku odpowiedziach ,,tak” klient trudniej
odmawia zakupowi ubezpieczenia zdrowotnego.

b. Produkty premium sa umieszczone na w ysokos$ci wzroku klienta, podczas gdy tafisze opcje
znajduja si¢ na dolnych pétkach, co podswiadomie zachgca do wyboru drozszych produktow.

c. Tylko dzi§ mozesz kupi¢ bilet na koncert ze znizka 50%!” — ograniczenie czasowe tworzy
presje, by podja¢ decyzje natychmiast.

3. Tendencyjne przedstawianie informacji i/lub argumentéw Definicja: Techniki w tej kategorii
bazuja na przedstawieniu informacji w sposéb tendencyjny, sugestywny, selektywny, dwuznaczny
lub upraszczajacy. W zaleznosci od kontekstu informacja i argumenty pochodzace od nadawcy
lub odbiorcy zostaja znieksztatcone (np. wzmocnione, ostabione, lub uwaga odbiorcy zostaje
przekierowana). W ten spos6b obraz danej rzeczywistosci zostaje zafatszowany, co moze wptynaé
na postrzeganie, opinie i decyzje odbiorcy.

Przyktady:

a. A: Czy przesuniemy termin oddania projektu o jeden dzien?

B: To moze by¢ problematyczne.

A: Dodatkowy dzien umozliwi zebranie wszystkich niezbgdnych informacji.

Przyktad: Dietetyk méwi osobie odchudzajacej sig¢: ,,Wiem, jak trudno zrezygnowaé z czekolady,
bo jest pyszna i poprawia nastrdj, ale aby poprawié¢ swoje zdrowie i uniknaé cukrzycy, warto
wprowadzi¢ zmiany w diecie.”
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b. A: Wiem, ze palenie jest szkodliwe, kazdy to wie.

B: To czemu nadal palisz?

A: No... to trudne do rzucenia.

B: Ale sam méwisz, ze to zte dla zdrowia. Moze warto sprobowal jakiego§ programu
antynikotynowego?

A: Moze masz racjg. W sumie juz o tym myslatem. . .

B: Skoro juz jesteSmy przy rzuceniu palenia, moze zechcialby$ zaangazowac si¢ w akcje ,,Czyste
powietrze”?

c. ,,Badania pokazuja, ze kobiety, ktére nie przeprowadzaja samobadania piersi, maja mniejsza
szans¢ na wykrycie guza we wczesnej, poddajacej si¢ leczeniu, fazie choroby"

4. Odwotlywanie si¢ do wigkszosci i/lub norm grupowych

Definicja: Techniki wplywu spotecznego opierajace si¢ na odwotywaniu do norm spotecznych
wykorzystujace sktonno$¢ ludzi do nasladowania zachowan wigkszoSci lub przestrzegania norm
akceptowanych w danej grupie. Normy spoteczne dziataja jako mechanizm regulujacy zachowania,
a ich zastosowanie w komunikacji moze sktania¢ ludzi do podejmowania dziatafi zgodnych z
oczekiwaniami grupy. Przyktady:

a. ,,80% mieszkancéw Twojego osiedla oszczgdza energig, dlatego prosimy Cig o wlaczenie si¢ do
naszej akcji.”

b. ,,W naszej firmie wszyscy pracownicy segreguja odpady -to standard, ktéry wspiera nasze
wartoSci ekologiczne.”

c. ,,Kazdy w naszym biurze wplacit juz datek na pomoc potrzebujacym -Twoja wptata moze wiele
zmienié!”

5. Odwotywanie si¢ do spotecznej wzajemnosci

Definicja: Zespdl technik wplywu spotecznego opartych na regule wzajemnosci bazuja na
zasadzie, zgodnie z ktéra ludzie czuja si¢ zobowiazani do odwzajemnienia przystug, gestow lub
korzysci, ktére otrzymali od innych. Ta zasada jest gtgboko zakorzeniona w normach spotecznych,
poniewaz odwzajemnianie jest kluczowym mechanizmem regulujacym wymiang spoteczna i
budujacym relacje w grupach.

Przyktady:

a. “Proszg, oto drobny upominek od naszej restauracji — breloczek, ktory przypomni Panu o naszej
ofercie. Czy mogg zaproponowac nasze specjalne menu na dzi§?” Mechanizm: Klient, otrzymujac
prezent, czuje si¢ zobowiazany do odwzajemnienia gestu, np. zaméwienia drozszych dan.

b. “Zdajemy sobie sprawe, ze wptaty na cele charytatywne to osobista decyzja, ale chcemy
podzigkowac za wczedniejsze wsparcie i zapytac, czy moglibySmy liczy¢ na Panstwa darowizng
rOwniez w tym roku.” Mechanizm: Wystanie podzigkowania za poprzednie darowizny tworzy
zobowigzanie do dalszego wspierania akcji.

c. “Otrzymal(a) Pan(i) od nas darmowa prébke nowego kremu. Jak wrazenia? Mozemy
zaproponowac¢ pelnowartoSciowy produkt w promocyjnej cenie.” Mechanizm: Darmowa probka
tworzy zobowiazanie do zakupu produktu w petnym wymiarze.

6. Odwotywanie si¢ do emocji Definicja: To kategoria technik wptywu spotecznego, ktdra
polega na celowym wywotywaniu u odbiorcy okre§lonych stanéw emocjonalnych (np. lgku, winy,
wzruszenia, dumy, entuzjazmu), aby zwigkszy¢ podatnosé na sugestig, przekonac¢ do okreslonego
dziatania lub wptynaé na decyzje. Emocje te odwracaja uwage od racjonalnej analizy informacji i
wzmacniaja sktonnos$¢ do dziatania zgodnie z intencja nadawcy.

Przyktad: wywotanie lgku wsréd potencjalnych wyborcow

Continued on the next page
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Przyktad: wywotanie Igku wsréd potencjalnych wyborcéw Polityk twierdzi: ,,Jesli nie zagtosujesz
na nasza parti¢, kraj pograzy si¢ w chaosie, a bezpieczeristwo twojej rodziny bedzie zagrozone”.
To stwierdzenie manipuluje strachem, aby sktoni¢ ludzi do dziatania w okreSlony sposéb,
pomijajac racjonalng oceng polityki.

7. Odwotywanie si¢ do sympatii, lubienia lub wigzi spotecznych

Definicja: To kategoria technik perswazyjnych polegajaca na wykorzystywaniu emocjonalnej
bliskosci, sympatii lub poczucia podobienistwa migdzy nadawca a odbiorca komunikatu. Celem
tych dziatan jest zwigkszenie skutecznosci przekazu poprzez budowanie pozytywnego nastawienia,
wzbudzenie zaufania lub poczucia wspélnoty. Ludzie czgsciej ulegaja wptywowi oséb, ktdre lubia,
z ktérymi si¢ utozsamiaja lub ktére okazuja im sympatig.

Przyktady:

a. Ludzie sa bardziej sktonni kupic¢ produkt, jesli jest on reklamowany przez kogos, kogo lubia.
b. ,,Tez uwielbiam gra¢ w gry komputerowe! Widzialem, ze masz nowa gre, ktora chcialem
wyprébowaé. Moze pozyczysz mi tg gre?"

c. ,,Naprawdg¢ imponuje mi sposéb, w jaki zarzadzasz tym projektem. Masz niesamowite zdolnoSci
organizacyjne, zawsze potrafisz poradzi¢ sobie w trudnych sytuacjach. Moze pomozesz mi z tym
zadaniem?”

8. Odwotywanie si¢ do autorytetu/atrybutéw autorytetu

Definicja: Odwotywanie si¢ do opinii, stanowiska lub polecenia osoby postrzeganej jako
autorytet w danej dziedzinie (np. ekspert, naukowiec, lider, lekarz), aby zwigkszy¢ wiarygodno$é
komunikatu i sktoni¢ odbiorcg do zaakceptowania okreslonego stanowiska lub podjecia dziatania.
Réwniez, wywolywanie postuszenstwa lub zaufania poprzez eksponowanie zewnetrznych oznak
autorytetu, takich jak tytul naukowy, uniform, stanowisko, instytucja czy sposéb wypowiedzi,
zamiast faktycznej wiedzy, kompetencji lub argumentéw.

Przyktady:

a. Naukowcy potwierdzaja, ze efekt cieplarniany jest powaznym zagrozeniem dla zycia na Ziemi.

9. Odwotywanie si¢ do konsekwencji w pogladach i/lub zachowaniach

Definicja: Zespot technik perswazyjnych, ktére wykorzystuja ludzka potrzebe zachowania
spojnosci pomigdzy wczesniejszymi deklaracjami, dzialaniami a aktualnymi decyzjami. Celem
tych technik jest sktonienie odbiorcy do kontynuowania wczes$niej rozpoczgtego dziatania,
wyrazonego stanowiska lub zaakceptowania bardziej angazujacych présb, bazujac na mechaniz-
mach konsekwencji, zaangazowania i niechgci do zmiany zdania lub kierunku dziatania. Techniki
te wzmacniaja motywacje do dzialania poprzez wytworzenie presji psychologicznej wynikajacej
z potrzeby wewnegtrznej spojnosci oraz checi bycia postrzeganym jako osoba konsekwentna i
wiarygodna.

Format odpowiedzi:

Podaj odpowiedZ w formacie: #OdpowiedzZ: [X,y,z], gdzie X, y, z to numery z listy kategorii.
Liczba kategorii moze by¢ rézna, takze nie przywiazuj si¢ do 3. Jesli zadna kategoria nie pasuje,
wpisz #Odpowiedz: [0].

Jesli odpowiedz to [0], dopisz tez:
"#Co musiatoby si¢ zmienié, aby w tekscie wystapit wplyw spoleczny:" i podaj, co nalezatoby

zmienié lub doda¢, aby w tekscie pojawit si¢ jaki§ wpltyw spoteczny.

Tekst: <text>
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Instruction

You will be presented with a text that may (but does not have to) contain techniques of social
influence. Your task is to assess whether the text includes any of the types of social influence listed
below. If it does, indicate the appropriate category numbers. If the text does not contain any of the
mentioned techniques, enter [0]. Don’t try to force it — it is possible that the text contains no social
influence.

Possible classes (numbers) with definitions and examples:

1. Appeal to a positive or negative image

Definition: A set of techniques that refer to the recipient’s self-evaluation in terms of their sense of
identity, dignity, morality or social image — in order to induce them to behave in a certain way
consistent with a positive image (e.g. "you are a responsible person") or contradicting a negative
image of a person (e.g. "only an ignorant person would not do it"”).

Examples:

a. “Surely you know, as a cybersecurity expert who knows and applies internet safety rules, that
using simple passwords is not advised.”

b. “This offer was prepared exclusively for you: no one else can take advantage of it.”

c. “You’ll probably say no, but I’'m curious — would you be willing to help us by making a
donation?”

2. Modifying the context

Definition: A set of techniques based on modifying or using elements of context (i.e. situation,
time, place or space) in such a way as to influence the perception and decisions of the audience.
The information does not change, only the context in which it is presented. They are particularly
effective because they impose the reception and interpretation of information.

Examples:

a. A salesperson talks to a client, asking about things the client easily agrees with, e.g.: “Is your
family’s health important to you?” After several “yes” answers, it becomes harder for the client to
refuse to buy health insurance.

b. Premium products are placed at eye level, while cheaper options are on lower shelves,
subconsciously encouraging the selection of more expensive products.

¢. “Only today you can buy a concert ticket at a 50% discount!” — the time limit creates pressure to
make a decision immediately.

3. Biased presentation of information and/or arguments

Definition: A group of techniques related to presenting information in a biased, suggestive, selec-
tive, ambiguous or simplifying way. The information or argument is distorted (e.g. strengthened,
weakened, incomplete, with the subjective sense of the sender). In this way, the image of reality/is-
sue is falsified in order to evoke a specific opinion or decision of the recipient

Examples:

a. A: Can we postpone the project deadline by one day?

B: That might be problematic.

A: An extra day would allow us to gather all the necessary information.

Another example: A dietitian says to someone trying to lose weight: “I know it’s hard to give up
chocolate because it’s delicious and improves your mood, but to improve your health and avoid
diabetes, it’s worth changing your diet.”

Continued on the next page
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b: A: I know smoking is harmful, everyone does.

B: Then why do you still smoke?

A: Well... it’s hard to quit.

B: But you just said it’s bad for your health. Maybe try a smoking cessation program?

A: Maybe you’re right. I've actually thought about it. . .

B: Since we’re talking about quitting smoking, maybe you’d like to join the “Clean Air” campaign?
c. “Studies show that women who don’t perform breast self-exams have a lower chance of
detecting tumors at an early, treatable stage of the disease.”

4. Appeal to social consensus and group norms

Definition: A set of techniques that induce behaviors based on the tendency to imitate the behavior
of most people or to follow commonly accepted social norms.

Examples:

a. “80% of residents in your neighborhood save energy, so we ask you to join our initiative.”

b. “In our company, all employees sort waste — it’s a standard that supports our ecological values.”
c. “Everyone in our office has already donated to help those in need — your donation can make a
big difference!”

5. Appealing to social reciprocity

Definition: A set of techniques based on the principle of reciprocity, which uses a sense of
obligation to reciprocate favors, gestures, or benefits they have received from others.

Examples:

a. “Here’s a small gift from our restaurant — a keychain to remind you of our offer. May I suggest
today’s special menu?” Mechanism: The client, receiving a gift, feels obligated to reciprocate, e.g.,
by ordering more expensive dishes.

b. “We understand that donating to charity is a personal decision, but we want to thank you for
your previous support and ask if we can count on your donation again this year.” Mechanism:
Thanking for previous donations creates an obligation to continue supporting the cause.

c. “You’ve received a free sample of our new cream. How do you like it? We can offer the full-size
product at a promotional price.” Mechanism: A free sample creates an obligation to buy the full
product.

6. Appeal to emotions

Definition: A set of techniques consisting in deliberately evoking a positive or negative mood or
specific emotions in the recipient (such as fear, guilt, emotion, grief, disappointment) in order to
convince him or her to a specific argument or action that trigger thinking and behavior, reducing
negative feelings and intensifying positive feelings.

Example: Inducing fear among potential voters.

A politician claims: “If you don’t vote for our party, the country will descend into chaos, and your
family’s safety will be at risk.”
This statement manipulates fear to drive action, bypassing rational political evaluation.

7. Appeal to sympathy, liking, connections

Definition: A category of techniques consisting in inducing in the recipient sympathy or a sense of
similarity or emotional closeness with the sender in order to persuade the recipient to act with the
sender’s intentions.

Examples:

Continued on the next page
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a. People are more likely to buy a product if it is advertised by someone they like.

b. “I also love playing computer games! I saw you’ve got that new game [ wanted to try. Maybe
you could lend it to me?”

c. “I'm really impressed with how you manage this project. You have amazing organizational
skills and always know how to handle tough situations. Maybe you could help me with this task?”

8. Appeal to authority

Definition: Techniques that refer to [1] knowledge, social position of individuals and/or institutions,
[2] facts, scientific findings or scientific sources, and [3] to apparent attributes of authority (as
academic titles, positions, institutions) in order to increase the credibility of arguments and
convince the recipient to them.

Examples:

a. Scientists confirm that the greenhouse effect is a serious threat to life on Earth.

9. Appeal to consistency in views and/or behavior
Definition: A set of techniques referring to or inducing a natural human need to maintain
consistency of one’s beliefs or behaviors and the consistency of declarations with actions.

Response format:

Provide your answer in the format: #Answer: [X,y,z], where x, y, z are numbers from the category
list. The number of categories may vary, so don’t assume it must be three. If none of the categories
apply, write #Answer: [0].

If your answer is [0], also write:
"#What would have to change for social influence to occur in the text:" and indicate what would

need to be changed or added for some form of social influence to appear in the text.

Text: <text>

B.7 Prompt technique classification

Polish (original)

Przestawiony Ci zostanie tekst przedstawiajacy wptyw spoteczny. Twoim zadaniem jest ocena
ktéra sposréd przedstawionych technik wplywu spotecznego znajduje si¢ w tekscie.

Techniki wptywu spotecznego: <techniques>

Podaj odpowiedZ w formacie: #OdpowiedzZ: [x,y,z], gdzie X, y, z to numery z listy. Liczba technik
moze byC rézna, takze nie przywiazuj si¢ do 3. Po podaniu listy podaj wyjasnienie dlaczego
uwazasz, ze powyzsze techniki zostaty uzyte w podanym tekscie.

Tekst: <text>

English (translated)

You will be presented with a text demonstrating social influence. Your task is to assess which of
the listed social influence techniques are present in the text.

Continued on the next page
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Social influence techniques: <techniques>
Provide your answer in the format: #Answer: [x, y, z], where X, y, z are the numbers from the list.
The number of techniques may vary, so don’t assume there will always be three. After listing them,

explain why you believe the selected techniques were used in the provided text.

Text: <text>

C Expert verification

Number of annotations:

Annotator ID Dialogues Techniques Verified Consistent with definition
1 215 128 15 15 (100%)
2 174 112 16 16 (100%)
3 174 184 38 34 (89%)
4 252 216 27 25 (93%)
5 215 66 31 28 (89%)
6 215 43 39 33 (85%)
7 215 103 25 22 (88%)
8 256 430 30 24 (80%)
9 255 261 40 29 (73%)
10 252 382 50 39 (78%)
11 255 749 30 26 (85%)

Table 5: Detailed distribution of dialogues to annotators and expert verification.

D Additional and detailed results

Label Precision Recall F1-Score Support
Image 0.83 0.21 0.33 312
Content 0.39 0.11 0.17 257
Information 0.71 0.55 0.62 368
Social norms 0.85 0.22 0.35 153
Reciprocity 0.75 0.36 0.49 92
Emotions 0.94 0.47 0.62 576
Liking 0.53 0.53 0.53 167
Authority 0.71 0.27 0.39 93
Consistency 0.75 0.08 0.14 232

Table 6: Precision, recall, and F1 scores for the Claude 3.5 Sonnet model on the SITT category detection in Polish.

Label Precision Recall Fl-score Count

Appeal to a positive or negative image

1. Expert snare 0.12 0.17 0.14 6

Continued on the next page
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Label Precision Recall F1-score Count
2. To be exceptional 0.38 0.17 0.24 29
3. You will probably refuse, but. .. 1.00 0.60 0.75 5
4. Labeling 0.31 0.20 0.24 54
5. A witness to an interaction 0.80 0.67 0.73 6
6. We are looking for people like you 0.33 0.17 0.22 6
Modifying the context

7. Framing 0.00 0.00 0.00 17
8. Disrupt-then-reframe 0.00 0.00 0.00 9
9. Ask for it well in advance 0.00 0.00 0.00 4
10. Have a face-to-face meeting 0.00 0.00 0.00 2
11. Unavailability 0.20 1.00 0.33 3
12. Goal progress 0.25 0.17 0.20 6
13. The power of limited choice 0.08 0.25 0.12 4
Biased presentation of information and/or arguments

14. Dump and chase 0.26 0.16 0.20 43
15. Script of mindless action 0.33 0.01 0.03 77
16. Validation — persuasion 0.63 0.78 0.70 117
17. Induction of hypocrisy 0.06 0.40 0.11 5
18. Valence framing 0.38 0.13 0.19 71
19. The pique technique 0.47 0.08 0.14 85
20. The only request 0.00 0.00 0.00 16
Appeal to social consensus and group norms

21. Metacommunication bind 0.00 0.00 0.00 15
22. Everyone knows it 0.36 0.24 0.29 38
23. The "We" rule 0.56 0.50 0.53 18
24. That’s how we do it here 0.50 0.33 0.40 15
25. We are exceptional 0.89 0.27 0.41 30
Appeal to the social reciprocity

26. Birthday effect 0.67 1.00 0.80 2
27. Gratitude 0.58 0.78 0.67 9
28. Give to take 0.42 0.47 0.44 17
29. Indirect reciprocity 1.00 0.50 0.67 2
30. We’ve already given 0.67 0.80 0.73 5
31. Door-in-the-face 0.50 0.14 0.22 7
Appeal to emotions

32. Emotional see-saw 0.22 0.24 0.23 41
33. Fear and anxiety 0.81 0.39 0.52 235
34. Anticipatory regret 0.55 0.29 0.38 106
36. Take advantage of a good mood 0.14 0.08 0.11 24
36. Take advantage of a bad mood 0.26 0.16 0.20 56
37. Physiological arousal 0.00 0.00 0.00 19
38. Guilt 0.78 0.28 0.41 234
39. Shame 0.57 0.18 0.28 137
40. Embarrassment 0.44 0.10 0.16 115
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Label Precision Recall Fl-score Count

41. Show disappointment 0.24 0.12 0.16 51
42. Positive cognitive state 0.20 0.05 0.08 63
43. Humor 0.33 0.08 0.12 13
44. Foot-in-the-mouth 0.33 0.25 0.29 8
45. The power of word ’love’ 0.79 0.27 0.40 86
46. Cognitive exhaustion 0.43 0.04 0.08 67
Appeal to sympathy, liking, connections

47. Liking 0.11 0.29 0.16 24
48. Similarity 0.03 0.40 0.06 5
49. Flattery 0.40 0.73 0.51 37
Appeal to authority

50. Authority of person or science 0.28 0.47 0.35 19
Appeal to consistency in views and/or behavior

51. That’s not all 0.00 0.00 0.00 49
52. Default settings 0.00 0.00 0.00 6
53. Inducing involvement 0.25 0.18 0.21 17
54. Low ball 0.00 0.00 0.00 5
55. Foot-in-the-door 1.00 0.40 0.57 5
56. Four walls 0.23 0.21 0.22 14
57. Even a penny or moment will help 0.00 0.00 0.00 9
58. Make your commitments public 0.50 0.11 0.18 9

Table 7: Precision, recall, and F1 scores for the Claude 3.5 Sonnet model on the SITT technique detection in Polish.
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Figure 8: F1 scores of tested LLMs for classification of the SITT categories.
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E Annotation guidelines

The following section presents the instructions (in
Polish) the annotators used during the annotation
process.

E.1 INSTRUKCJA ANOTACJI

Przy ocenie poszczegélnych tekstow prosze o
odpowiedZ na nastgpujace pytania:

1. Czy jest wptyw spoteczny (perswazja lub
manipulacja) w tekscie?

2. Jaka kategorie wplywu spotecznego dostrze-
gasz w teksScie?

3. Jakie szczegélowe techniki manipulacji
dostrzegasz w tekscie?

E.2 JEDNOSTKA ANOTAC]I

I. Anotacja technik wplywu spolecznego

W procesie anotacji tekstu pod katem wys-
tepowania technik wptywu spotecznego, przyjmu-
jemy, ze podstawowa jednostka anotacyjna jest
zdanie. Oznacza to, ze:

1. Kazde zdanie analizowane jest niezaleznie
pod wzgledem potencjalnej obecnosci tech-
niki wpltywu spotecznego.

Jesli technika wyraZnie rozciaga si¢ na wigcej
niz jedno zdanie (np. w dialogu), nalezy za-
znaczy¢ kolejne zdania, ktére sa istotne dla
zauwazenia techniki.

. Jest mozliwe zanotowanie jednego zdania
r6znymi technikami wptywu spolecznego.

I1. Anotacja kategorii wplywu spotecznego

W procesie anotacji przyjmujemy, ze przyp-
isanie tekstu do kategorii wptywu spotecznego
nastgpuje na poziomie catego tekstu. W jednym
tekScie moze wystapié wigcej niz jedna kategoria,
€O oznacza, Ze:

1. Jesdli w danym materiale jednocze$nie pojaw-
iaja si¢ rézne kategorie wptywu spotecznego
to wszystkie odpowiednie kategorie powinny
zostaé przypisane.

Kategorie te nie sa wzajemnie wykluczajace
si¢g — moga wspdtwystepowac.

Dzigki temu mozliwa jest wielokrotna katego-
ryzacja jednego tekstu, co lepiej odzwierciedla jego
ztozonos$¢.
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E.3 KATEGORIE I TECHNIKI WPLYWU
SPOLECZNEGO

A. Odwolywanie si¢ do pozytywnego/negaty-
wnego wizerunku odbiorcy

Definicja: Zesp6t technik wptywu spolecznego,
ktére polegaja na odwotywaniu si¢ do samooceny
odbiorcy — jego poczucia tozsamosci, godnosci,
moralnosci lub spotecznego wizerunku — w celu
sktonienia go do okreslonego zachowania. W
przekazie wykorzystuje si¢ zarowno pozytywne
etykietowanie (np. ,,jesteS odpowiedzialng osobg”),
jak i negatywne (np. ,.tylko ignorant by tego nie
zrobit”), aby wywota¢ presj¢ do dziatania zgod-
nego z narzucong etykieta.

1. Technika: Usidlanie eksperta

Definicja: PodkreSlenie eksperckosci rozméwcy
podczas rozmowy, sktania go do podtrzymywania
tego wizerunku i dziatania zgodnie z przypisana
rola.

Przyktad: "Widaé, ze znasz si¢ na zwierzetach,
wigc na pewno zgodzisz si¢, ze nasz produkt ideal-
nie wpasowuje si¢ w potrzeby kotéw o wrazliwych
zoladkach."

2. Technika: By¢ wyjatkowym

Definicja: Podkreslenie  indywidualne;j
wyjatkowosci osoby/grupy sprawia, ze staje si¢
bardziej sktonna do konkretnego zachowania.

Przyktad: "Ale wy jestescie nadzwyczajni. 1
dlatego wy (i tylko wy) zostaniecie potraktowani
w szczegblny sposob”

3. Technika: Prawdopodobnie odmoéwisz,
ale...

Definicja: Zasugerowanie rozmowcy, ze praw-
dopodobnie odmdéwi spetnienia prosby, co paradok-
salnie sktania go do jej zaakceptowania.

Przyktad: "Prawdopodobnie odméwisz, ale
ciekaw jestem, czy jednak byitby$ skionny nam
poméc, ofiarowujac datek pienigzny."

4. Technika: Etykietowanie

Definicja: Przedstawianie rozméwcy jego cech
w sposéb, ktéry wywotuje w nim przekonanie o
prawdziwoSci tej charakterystyki. W rezultacie
cztowiek zachowuje si¢ spdjnie z opisang charak-
terystyka.

Przyktad: "Jeste§ gtowa rodziny. Na pewno
podejmiesz decyzje, ktéra bedzie najlepsza dla
naszej rodziny."

5. Technika: Swiadek interakcji

Definicja: Wykorzystywanie obecnosci §wiadka
do sktonienia rozméwcey do podjecia decyzji —



spetnienia lub odrzucenia prosby — w sposéb wz-
macniajacy jego pozadany wizerunek.

Przyktad: Kasia i Tomek spaceruja razem po
rynku. Podchodzi do nich wolontariusz zbierajacy
datki na schronisko dla zwierzat. Tomek, chcac
zrobi¢ dobre wrazenie na Kasi, wyciaga portfel i
wptaca 50 zi.

6. Technika: Szukamy takich jak ty

Definicja: Zwrécenie si¢ z pro$ba do osoby, z za-
akcentowaniem, ze szuka si¢ kogo$ o konkretnych
cechach, ktére dana osoba posiada.

Przyktad: ,,Szukam os6b, ktére naprawde dbaja
o Srodowisko, tak jak pan,” co zwigksza szanse na
otrzymanie datku. Czy zechce pan wesprze¢ nasza
akcje drobnym datkiem?

B. Modyfikowanie kontekstu

Definicja: Zespo6t technik wplywu spotecznego
polegajacego na modyfikowaniu lub wykorzysta-
niu elementéw otoczenia, sytuacji, czasu, miejsca
Iub przestrzeni w taki sposéb, aby wplynaé na
postrzeganie i decyzje odbiorcéw. Sa one szczegdl-
nie skuteczne, poniewaz wplywaja na interpre-
tacje i emocjonalny odbiér informacji, czesto
nieSwiadomie ksztaltujac decyzje i zachowania.
Nie zmienia si¢ informacja tylko kontekst, w
ktérym jest przedstawiana.

7. Technika: Ramowanie

Definicja: Przedstawienie informacji w
okre§lonym kontekscie lub w ,ramach”, ktére
wplywaja na sposéb, w jaki ludzie je interpretujq i
podejmuja decyzje.

Przyktad: ,/Ten zabieg ma 90% skuteczno$ci”
(pozytywne ramowanie). ,Istnieje 10% ryzyko
niepowodzenia zabiegu” (negatywne ramowanie).

8. Technika: Dezorientacja i zmiana ramy
interpretacyjnej

Definicja: Wprowadzenie osoby w stan za-
mieszania lub niepewno$ci co sprawia, ze staje
si¢ mniej zdolna do racjonalnej analizy sytuacji

Przyktad: Sprzedawca przedstawia klientowi
kilka r6znych modeli telefonu, za kazdym razem
zmieniajac opinie na ich temat (np. "Ten model
jest najnowszy, ale ten z kolei ma lepsza kamere,
a ten jest bardziej funkcjonalny"). Klient staje si¢
zdezorientowany i trudniej mu podjaé decyzje, a
sprzedawca moze wowczas tatwiej przekonaé go
do zakupu jednego z modeli.

9. Technika: Popros z wyprzedzeniem

Definicja: Proszenie o wykonanie zadania z
duzym wyprzedzeniem, poniewaz ludzie oceniaja
swoje przyszle obowiazki jako mniej obciazajace
niz obecne.
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Przyktad: Organizator branzowej konferencji
zaprasza Cig do wygloszenia prelekcji za osiem
miesigcy. Poniewaz wydaje si¢ to odlegte, zgadzasz
si¢ bez wahania, zakladajac, ze begdziesz mieé
wigcej czasu na przygotowanie. Gdy termin si¢
zbliza, okazuje si¢, ze masz napigty harmonogram,
ale juz nie mozesz si¢ wycofac.

10. Technika: Zaaranzuj spotkanie

Definicja: Zachegcenie do kontaktu bezposred-
niego, dzigki ktéoremu tatwiej budowac zaufanie i
zwigkszy¢ szans¢ na pozytywna odpowiedz.

Przyktad: A: Dzigkuje, ze znalazte$ czas. Mam
do Ciebie prosbeg - czy mégtby§ poméc mi przy
przygotowaniu raportu? Twoje do$§wiadczenie
bytoby dla mnie bardzo cenne.

B: Rozumiem, chetnie pomogg.

11. Technika niedostepnosci

Definicja: Przypisywanie wigkszej wartosci
rzeczom, ktére sa trudniej dostgpne lub ogranic-
zone w czasie i iloSci. Wzbudzanie poczucia, ze
cos jest wyjatkowe i cenne, co zwigksza pragnienie
posiadania tego.

Przyktad: Promocja tylko do 14 lipca. Spieszcie
sig, liczba produktéw objetych promocja ogranic-
zona

12. Technika: Zblizanie si¢ do celu

Definicja: Uwydatnianie w przekazie, ze real-
izacja celu jest bliska, aby osoba kontynowata dzi-
alanie.

Przyktad: "Spéjrz przed siebie i zobacz jak
jestes blisko. Przebedziesz jeszcze tych kilkaset
metréw i jestes na szczycie."

13. Technika: Potega ograniczonego wyboru

Definicja: Kierowanie jednostki w pozadanym
kierunku poprzez ograniczenie liczby dostgpnych
opcji do wyboru.

Przyktad: "Wlacz sig¢ w ratowanie naszej plan-
ety! W ramach naszej akcji mozesz: a) Za-
sadzi¢ drzewo w wyznaczonym miejscu lub b)
Whtaci¢ 20 zt na zakup sadzonki. Wybierz jeden z
dwoéch sposobdw, w jaki mozesz pomoc przywro-
ci¢ naturze to, co jej zabraliSmy. Tylko wspdlnie
mozemy dziata¢ skutecznie! "

E.4 C. Tendencyjne przedstawianie
informacji i/lub argumentéow

Definicja: Techniki w tej kategorii bazuja na
przedstawieniu informacji w sposéb tendencyjny,
sugestywny, selektywny, dwuznaczny lub up-
raszczajacy. W zaleznosci od kontekstu infor-
macja i argumenty pochodzace od nadawcy lub



odbiorcy zostaja znieksztatcone (np.
nione, ostabione, lub uwaga odbiorcy zostaje
przekierowana). W ten sposob obraz danej rzeczy-
wistosci zostaje zafalszowany, co moze wptynaé na
postrzeganie, opinie i decyzje odbiorcy.

WZImoc-

14.  Technika: Zamien odrzucenie w
przeszkode
Definicja: Po pojawieniu si¢ przeszkody w

realizacji proSby, kontynuowanie dialogu przez
zadawanie pytan majacych na celu wyjaSnienie
przyczyn tej odmowy.

Przyktad: Rozmoéwca odmawia z braku czasu.
Mozemy zaproponowaé inny termin lub krétsze
spotkanie, co zwigksza szansg na akceptacje.

15. Technika: Skrypt bezrefleksyjnego dziata-
nia

Definicja: Dodanie jakiegokolwiek (nawet ba-
nalnego) uzasadnienia do prosby.

Przyktad: A: Czy przesuniemy termin oddania
projektu o jeden dzie?

B: To moze by¢ problematyczne.

A: Dodatkowy dziefi umozliwi zebranie wszyst-
kich niezbg¢dnych informacji.

16. Technika: Przeszkoda—perswazja

Definicja: Przyznanie racji rozméwcy, ze jego
op6r przed zmiang lub dzialaniem jest zrozumiaty,
a nastepnie przedstawienie argumentéw przekonu-
jacych go do podjecia pozadanych dziatan.

Przyktad: Dietetyk méwi osobie odchudzajace;j
sig: ,,Wiem, jak trudno zrezygnowaé z czeko-
lady, bo jest pyszna i poprawia nastrdj, ale aby
poprawi¢ swoje zdrowie i uniknaé cukrzycy, warto
wprowadzi¢ zmiany w diecie.”

17. Technika: Indukowanie hipokryzji

Definicja: Uzyskanie od osoby deklaracji popier-
ajacych okreslone postawy lub zachowania, a
nastgpnie wykazanie, ze jej dzialania stoja w
sprzecznos$ci z tymi deklaracjami.

Przyktad:

A: Wiem, ze palenie jest szkodliwe, kazdy to
wie.

B: To czemu nadal palisz?

A: No... to trudne do rzucenia.

B: Ale sam moéwisz, ze to zle dla zdrowia.
Moze warto sprobowaé jakiego§ programu an-
tynikotynowego?

A: Moze masz racjg.
mySlatem. ..

B: Skoro juz jesteSmy przy rzuceniu palenia,
moze zechcialbys$ zaangazowac si¢ w akcjeg ,,Czyste
powietrze”?

W sumie juz o tym
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18. Technika: Interpretacja wyniku: zysk
versus strata

Definicja: Podkreslanie tego, co czlowiek moze
stracic, jesli czego$ nie zrobi, jest skuteczniejsze
niz méwienie o tym, co zyska, jesli to zrobi.

Przyktad: ,Badania pokazuja, ze kobiety, ktére
nie przeprowadzaja samobadania piersi, maja
mniejsza szans¢ na wykrycie guza we wczesnej,
poddajacej si¢ leczeniu, fazie choroby"

19. Technika: Technika wzbudzenia zaintere-
sowania

Definicja: Sformutowanie komunikatu w ni-
etypowy sposéb, aby wzbudzil zainteresowanie
odbiorcy, co zwigksza prawdopodobienstwo jego
zaakceptowania.

Przyktad: 1. uméwienie si¢ na spotkanie o 16.55,
zamiast na 17.00.

20. Technika: Tylko ta jedna prosba Definicja:
Podkreslenie, ze prosba ma charakter jednorazowy
i nie pociaga za soba dalszych zobowigzan.

Przyktad: "Dzieh dobry, kwestuje na rzecz
lokalnego hospicjum dla dzieci, staramy si¢ zebrac¢
pieniadze dla jego lepszego funkcjonowania, czy
przylaczy si¢ pan(i) do nas i wrzuci jaki§ datek. To
jedyna prosba, jaka mam."

E.5 D. Odwolywanie sie do wiekszosci i/lub
norm grupowych

Definicja: Techniki wplywu spotecznego opier-
ajace si¢ na odwotywaniu do norm spotecznych
wykorzystujace sktonnos¢ ludzi do nas§ladowania
zachowan wigkszos$ci lub przestrzegania norm ak-
ceptowanych w danej grupie. Normy spoteczne
dziatajg jako mechanizm regulujacy zachowania,
a ich zastosowanie w komunikacji moze sktaniac¢
ludzi do podejmowania dziatari zgodnych z oczeki-
waniami grupy.

21. Technika: Prosba o uzasadnienie odmowy

Definicja: Sformutowanie prosby o wyttumacze-
nie si¢ rozméwcey z odmowy wySwiadczenia nam
przyshugi, co jest dla niego na tyle problematyczne,
ze sktania go do spetnienia naszej prosby.

Przyktad: Zwracasz si¢ do kolegi: "Hej, potrze-
buje, aby$ spojrzat na moje wyniki i dat mi jakie$§
wskazowki." Kolega odmawia: "Przykro mi, ale
mam za duzo pracy", Ty na to: "Rozumiem, ale czy
moglby$ mi powiedzieé, dlaczego nie mozesz mi
pomdc? To dla mnie naprawde wazne."

22. Technika: Efekt ,,wszyscy to wiedza”

Definicja: Odwotanie si¢ do zdania lub za-
chowan wiekszosci.



Przyktad: Wiasciciele klubéw tworzg sztuczne
kolejki na zewnatrz, aby sugerowaé duze zain-
teresowanie i wysoka jakos¢ lokalu, co przyciaga
wigcej klientow.

23. Technika: Regula ,,my”

Definicja: Utozsamianie si¢ z cechami lub
doswiadczeniami danej grupy w celu zwigk-
szenia sktonnosci rozméwcy do spetnienia prosby,
opierajac si¢ na mechanizmie wigkszej uleglosSci
wobec 0s6b postrzeganych jako cztonkowie wilas-
nej grupy.

Przykiad: Kolega zwraca si¢ do wspétpracown-
ika: ,,Wszyscy z naszego zespolu pomagajq w tym
projekcie, czy mozesz si¢ przytaczy¢?” — odwotu-
jac si¢ do wspdlnoty grupowe;j.

24. Technika: U nas tak sie¢ robi

Definicja: Zwrdécenie uwagi na istniejaca
norme¢ spoteczna (powszechnie przyjeta zasade
postgpowania) i przypomnienie jej znaczenia.

Przyktad: Na osiedlu mieszkancy zostaja poin-
formowani: ,,W naszej spotecznosci segregujemy
odpady, bo tak jest u nas przyjete,” co zwigksza
zaangazowanie w recykling.

25. Technika: JesteSmy wyjatkowi

Definicja: Odwotanie si¢ do norm grupy, do
ktérej nalezy odbiorca, szczegdlnie akcentujac jej
wyjatkowos¢. Im bardziej grupa jest unikalna,
tym silniejsza potrzeba przestrzegania jej norm,
poniewaz daje to poczucie przynaleznos$ci i odrdz-
nia jej cztonkéw od ,,innych”.

Przyktad: Goscie hotelowi zostali poinfor-
mowani, ze 75% os6b korzystajacych z ich konkret-
nego pokoju (np. nr 215) zdecydowalo sig uzyé
rgcznika ponownie. Odwotanie si¢ do normy
w matej, konkretnej grupie okazato si¢ bardziej
skuteczne niz ogélne wezwania do ekologii — az
49,3% gosci podjeto decyzje o ponownym uzyciu
recznika, podazajac za norma ,,swojej” grupy.

E.6 E. Odwolywanie sie¢ do spolecznej
wzajemnosci

Definicja: Zespol technik wplywu spolecznego
opartych na regule wzajemnoSci bazuja na za-
sadzie, zgodnie z ktéra ludzie czuja si¢ zobow-
igzani do odwzajemnienia przystug, gestéw lub
korzysci, ktére otrzymali od innych. Ta zasada
jest gteboko zakorzeniona w normach spotecznych,
poniewaz odwzajemnianie jest kluczowym mecha-
nizmem regulujacym wymiang spoleczna i buduja-
cym relacje w grupach.
26. Technika: Efekt urodzin
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Definicja: Kierowanie présb do osoby, ktéra
doswiadczyta w ciagu dnia wielu przyjemnych
gestow ze strony innych ludzi, wprawiajacych ja w
dobry nastrdj.

Przyktad:  Adam dostal tytul pracownika
miesiaca 1 otrzymuje gratulacje przez caly dziefi.
Pod koniec dnia pracy kolezanka prosi go o pomoc
w realizacji jednego zadania, z ktérym ma problem.

27. Technika: Okazywanie wdziecznoSci

Definicja: Okazywanie wdzigcznoS$ci osobie za
wykonana przez nia przystuge, co nasila jej zaan-
gazowanie w aktywnos$¢, za ktérg otrzymata podz-
igkowanie.

Przyktad: Podzigkowanie za czynnoSci
Zwiazane 7 pracg sprawiaja, ze osoba czesciej o
nich mysli, czgSciej widzi ich sens i skutki.

28. Technika: Da¢, aby wzia¢

Definicja: Wyswiadczanie drobnego gestu,
przystugi drugiej osobie, aby w przysztosci oczeki-
wac jego wigkszej sktonnosci do wyswiadczenia
nam przystugi lub spetnienia naszej prosby.

Przyktad: Zaproszenie kogo$ na lunch, a za
jakis$ czas skierowanie prosby o pomoc albo o za-
stepstwo w pracy.

29. Technika: Zasada niebezposSredniej wza-
jemnosci

Definicja: Wykorzystywanie sytuacji, ze dana
osoba otrzymata wtasnie pomoc od kogo$ innego
i bedzie bardziej sklonna spetni¢ nasza prosbe.
Osoba ta w momencie otrzymania pomocy czuje
poczucie zobowiazania, w stosunku do innej osoby
niz ta, od ktérej otrzymata pomoc.

Przyktad: Kierowca w korku chetnie wpuszcza
przed siebie samochdd, jesli zostat wczesniej
wpuszczony przez innego kierowce przed chwila
albo duzo wczesniej na innej ulicy.

30. Technika: My juz pomogliSmy

Definicja: Pomaganie komu$ innemu (waznemu
dla manipulowanej osoby), by wzbudzi¢ u niej
wdzigcznos$¢ i zobowiazanie do spelnienia naszej
prosby.

Przyktad: Osoba A udziela osobie B cennej
rady zawodowej. Osoba B nie ma jednak mozli-
wosci odwdzigczenia si¢ osobie A bezposrednio,
ale widzi, ze osoba C potrzebuje pomocy w podob-
nej dziedzinie. Zatem osoba B pomaga osobie C,
niejako "przenoszac" gest wdzigcznosci od Osoby
A do Osoby B.

31. Technika:
nosem

Definicja: Przedstawienie trudnej do spetnienia
prosby, a po jej odrzuceniu — sformutowaniu

Drzwi zatrzasniete przed



drugiej, wyraZnie latwiejszej prosby, ktdra jest od
poczatku celem osoby proszace;j.

Przyktad: Uczeti prosi nauczyciela o catkowite
zwolnienie z zadania domowego, wiedzac, ze to
niemozliwe. Po odmowie prosi o przesunigcie ter-
minu oddania pracy, co nauczyciel akceptuje.

E.7 F. Odwolywanie si¢ do emocji

Definicja: To kategoria technik wptywu
spotecznego, ktéra polega na celowym wywolywa-
niu u odbiorcy okreslonych stanéw emocjonalnych
(np. lgku, winy, wzruszenia, dumy, entuzjazmu),
aby zwigkszy¢ podatno$¢ na sugestig¢, przekonac
do okreslonego dziatania lub wptynaé na decyzje.
Emocje te odwracajq uwage od racjonalnej analizy
informacji i wzmacniaja sktonno$¢ do dziatania
zgodnie z intencja nadawcy.

32. Technika: Hustawka emocjonalna

Definicja: Wywotanie u rozméwcy nagtej zmi-
any emocji — z pozytywnych na negatywne lub
odwrotnie; wprowadzenie go w stan dezorientacji
emocjonalnej, przez co staje si¢ bardziej podatny
na wptyw.

Przyktad: Nauczyciel méwi uczniowi, ze nie
zdat waznego egzaminu (negatywne emocje), ale
zaraz potem dodaje, ze ocena zostata Zle wpisana
i w rzeczywisto$ci zdal (pozytywne emocje).
Nastgpnie prosi ucznia: ,,Czy mozesz poméc mi
uporzadkowaé prace? To pomoze szybciej za-
koniczy¢ ich ocenianie.”

33. Technika: Odwolywanie si¢ do leku

Definicja:  Wzbudzanie poczucia
nasilonego niepokoju, strachu lub obawy.

Przyktad: ,JeSli nie wykupisz ubezpieczenia na
zycie, w razie wypadku twoja rodzina zostanie bez
wsparcia finansowego.”

34. Technika: Przewidywanie zalu

Definicja: wzbudzanie u rozméwcy poczucia
zalu, ktéry moze nastapi¢ w przysztosci z powodu
wykonania lub zaniechania wykonania dziatai
obecnie.

Przyktad: Jesli nie zaczniesz teraz dbac o swoje
zdrowie, to za kilka lat, gdy pojawia si¢ problemy
zdrowotne, bedziesz zalowac, ze nic z tym nie zro-
bifes.

35. Technika: Wykorzystaj jego dobry nas-
troj

Definicja: Wywotanie pozytywnego stanu
emocjonalnego u odbiorcy.

Przyktad: Sprzedawca najpierw opowiada
zabawna histori¢ lub stara si¢ rozbawi¢ klienta, a

Srednio
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nastgpnie proponuje zakup produktu, wykorzystu-
jac jego pozytywne emocje.

36. Technika: Wykorzystaj jego zly nastroj

Definicja: Wywolanie negatywnego stanu
emocjonalnego u odbiorcy.

Przyktad: Partner jest zirytowany po kiétni z
kim$ innym. Prosisz go odrobna przystuge, np.
wyrzucenie $mieci, méwiac, ze dzigki temu oder-
wie sie od swoich zmartwien.

37. Technika: Pobudzenie fizjologiczne

Definicja: Wywotanie u osoby podwyzszonego
pobudzenia fizjologicznego (np. przyspieszonego
bicia serca).

Przyktad: Pobudzajace wyobraZni¢ przedstawie-
nie zdarzenia np. szybkiej jazdy sportowym samo-
chodem.

38. Technika: Poczucie winy

Definicja: wzbudzanie u rozméwcy poczucia
winy w celu zwigkszenia sklonnosci rozméwcy
do wyswiadczenia przystugi lub spetnienia prosby
jako sposobu na obnizenie poczucia winy (jako
negatywnej emocji).

Przyktad: Zostawile§ mnie samego w tej trud-
nej sytuacji, a ja tak liczylem na twoje wsparcie i
pomoc. Pom6z mi, prosze, w tym zadaniu.

39. Technika: Poczucie wstydu

Definicja: wzbudzanie u rozmdéwcy poczucia
wstydu w celu zwigkszenia sktonnosci rozméwcy
do wyswiadczenia przystugi lub spetnienia prosby
jako sposobu na ztagodzenie poczucia wstydu (jako
negatywnej emocji)

Przyktad: Twoje wyniki pracy ktada si¢ cie-
niem na wizerunku zespotu. Prosze, aby$ nastgpne
zadanie zespotowe wykonal samodzielnie.

40. Technika: Zaklopotanie

Definicja: Wzbudzanie u rozméwcy zaktopota-
nia, co zwigksza jego sklonnos¢ do spetnienia
naszej prosby, aby w ten spos6b mégt poczuc si¢
lepiej oraz poprawié swoj wizerunek w oczach in-
nych.

Przyktad: Wiem, ze to moze by¢ dla Ciebie
niewygodne, ale naprawde potrzebuje Twojej po-
mocy w wytypowaniu os6b z naszego dziatu do
zwolnienia.

41. Technika: Rozczarowanie

Definicja:  Okazywanie rozczarowania za-
chowaniem rozméwcy w celu naktonienia go do
spetnienia prosby, co moze poprawié nastréj obu
stron.

Przyklad: Zawsze mogltem na Ciebie liczy¢, a
teraz czuje si¢ trochg rozczarowany, ze nie masz



czasu, aby mi poméc. Czy mogeg ci¢ prosi¢ o ws-
parcie w tym zadaniu?

42. Technika: Pozytywny stan poznawczy/-
ciekawos¢, zaintrygowanie

Definicja: wzbudzenie u rozméwcy stanu zain-
trygowania czy ciekawosci poprzez sztuczke czy
zagadke, ktérej prawdopodobnie nie rozwiaze.
W wyniku odczuwania specyficznej mieszanki
ciekawosci, zaskoczenia, a jednoczesnie frustracji,
rozmOwca jest bardziej sklonny do spelniania
prosb.

Przyktad: "Ciekaw jestem, czy uda ci si¢
odpowiedzie¢ na pytanie, ktére zadat mi kiedys
moj profesor". W sytuacji, gdy rozmdéwca nie
znajduje rozwiazania sugerujesz ,,Mam dla Ciebie
odpowiedZz. W kolejnym kroku: Chcialbym Cie
poprosié, aby$ zrobit dla mnie mata rzecz”.

43. Technika: Humor

Definicja: wzbudzanie ulegtosci u jednostki
poprzez 1) wplecenie do wypowiedzi humorysty-
cznego elementu ALBO 2) humorystyczne for-
mulowanie prosby. To ostabia krytyczna analize
tresci komunikatu i tatwiejsza zgode na wy$wiad-
czenie przystugi.

Przyktad: Ej, mam wrazenie, ze ta podloga
prébuje co$§ do mnie powiedzieé. .. ale nie rozu-
miem jezyka okruszkowego. Moze bys jej pomdgt
wyrazié si¢ mopem?

44. Technika: Stopa w ustach

Definicja: Wzbudzenie chgci pomocy/wyswiad-
czenia przystugi poprzez zobrazowanie kontrastu
dobrej sytuacji odbiorcy do trudnej sytuacji oséb
potrzebujacych pomocy (np. bezdomni, glodujacy
czy nieuleczalnie chorzy)

Przyktad: A: Jak si¢ czujesz? B: Dzigkuje, do-
brze. A: Super! Jednak nie wszyscy maja tyle
szczgScia! Dzieci w Afryce gloduja i choruja na
Smiertelne choroby. Mozesz wesprze¢ ich los.

45. Technika: Odwolywanie si¢ do uczucia
milosci

Definicja: Wywotanie u rozméwcy skojarzen
z uczuciem kochania, mitosci, silnej pozytywnej
wiezi

Przyktad: Prosba o datek do puszki, na ktére;j
widniej napis mitos¢ lub love, co czgsciej sklonig
do wrzucenia do niej pienigdzy

46. Technika: Wyczerpanie poznawcze

Definicja: Kierowanie présb do osoby wyko-
rzystujac jej wyczerpania fizyczne, emocjonalne
lub mentalne (lub po wywotaniu wyczerpania), co
zwigkszaja szansg¢ spelnienia prosby.
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Przyktad: A: "Czy mégtby§ mi poméc w czyms
drobnym? To naprawdg tylko chwila."

B: "A o co chodzi?"

A: "Super! Potrzebuje, zebyS wypehnit te krétka
ankiete, to tylko 5 pytan."”

B: (z wahaniem) "Dobra, niech bedzie."

(B wypetnia ankiete, zajmuje mu to wigcej czasu,
niz sig spodziewat.)

A: "Dzigkuje! A teraz ostatnia prosba — czy
mogtbys dotaczy¢ do naszej listy uczestnikéw? To
nic wielkiego, wystarczy zaznaczy¢, ile razy w
miesiacu chcialby§ pomagaé przy takich projek-
tach."

B: (zmgczony wczesniejsza aktywnoscia) "Uff. ..
dobra, wpisz mnie na 3 razy. "

G. Odwolywanie si¢ do sympatii, lubienia lub
wiezi spolecznych

Definicja: To kategoria technik perswazyjnych
polegajaca na wykorzystywaniu emocjonalnej
bliskosci, sympatii lub poczucia podobierstwa
migdzy nadawca a odbiorca komunikatu. Celem
tych dziatan jest zwigkszenie skuteczno$ci
przekazu poprzez budowanie pozytywnego
nastawienia, wzbudzenie zaufania lub poczucia
wspolnoty. Ludzie czgsciej ulegaja wpltywowi
0s0b, ktére lubia, z ktérymi si¢ utozsamiajg lub
ktére okazuja im sympatig.

47. Technika: Regutla lubienia

Definicja: Wykorzystanie sympatii, jaka darzy
nas odbiorca, do naktonienia go do spelnienia
naszej prosby.

Przyktad: Ludzie sa bardziej sktonni kupi¢ pro-
dukt, jesli jest on reklamowany przez kogos, kogo
lubig.

48. Technika: Podobienstwa

Definicja: Wykorzystanie cech wspdlnych lub
podobienistw migdzy osoba manipulujaca a ta, do
ktérej skierowana jest prosba.

Przyktad: ,,Tez uwielbiam gra¢ w gry komput-
erowe! Widzialem, ze masz nowa gre, ktéra chci-
atem wyprébowac. Moze pozyczysz mi tg gre?"

49. Technika: Komplementowanie

Definicja:  Udzielanie rozmoéwcy pozyty-
wnych, czgsto przesadnych komplementéw celem
wzbudzenia sympatii, przychylnosci lub wdz-
iecznoSci.

Przyktad: ,Naprawd¢ imponuje mi sposéb, w
jaki zarzadzasz tym projektem. Masz niesamowite
zdolnosci organizacyjne, zawsze potrafisz poradzié
sobie w trudnych sytuacjach. Moze pomozesz mi z
tym zadaniem?”



E.8 H. Odwolywanie si¢ do
autorytetu/atrybutow autorytetu

Definicja: Odwotywanie si¢ do opinii, stanowiska
lub polecenia osoby postrzeganej jako autory-
tet w danej dziedzinie (np. ekspert, naukowiec,
lider, lekarz), aby zwigkszy¢ wiarygodnos$¢ ko-
munikatu i skloni¢ odbiorce do zaakceptowania
okreslonego stanowiska lub podjecia dziatania.
Roéwniez, wywotywanie postuszenistwa lub zau-
fania poprzez eksponowanie zewnetrznych oznak
autorytetu, takich jak tytut naukowy, uniform,
stanowisko, instytucja czy sposéb wypowiedzi, za-
miast faktycznej wiedzy, kompetencji lub argumen-
tow.

50. Technika: Autorytet osoby lub nauki

Definicja: Wykorzystywanie prestizu, pozy-
cji lub wiedzy autorytetéw w celu przekona-
nia rozméwcy do zaakceptowania okreSlonego
stanowiska lub argumentu.

Przyktad: Naukowcy potwierdzaja, ze efekt
cieplarniany jest powaznym zagrozeniem dla zycia
na Ziemi.

E.9 1. Odwolywanie si¢ do konsekwencji w
pogladach i/lub zachowaniach

Definicja: Zespét technik perswazyjnych, ktére
wykorzystuja ludzka potrzebg zachowania
spdjnosci pomigdzy wczesniejszymi deklaracjami,
dziataniami a aktualnymi decyzjami. Celem tych
technik jest sktonienie odbiorcy do kontynuowania
wczeSniej rozpoczetego dziatania, wyrazonego
stanowiska lub zaakceptowania bardziej an-
gazujacych présb, bazujac na mechanizmach
konsekwencji, zaangazowania i niecheci do
zmiany zdania lub kierunku dziatania. Techniki
te wzmacniaja motywacj¢ do dziatania poprzez
wytworzenie presji psychologicznej wynikajacej
z potrzeby wewngtrznej spojnosci oraz checi
bycia postrzeganym jako osoba konsekwentna i
wiarygodna.

51. Technika: To nie wszystko

Definicja: Stopniowe ujawnianie elementéw (ko-
rzysci) oferty/propozycji w celu zwigkszenia jej
atrakcyjnosci dla odbiorcy

Przyktad: Nasza oferta to 100 zt za produkt,
ale to nie wszystko! Otrzymasz takze darmowa
wysyltke oraz dodatkowy gadzet!

52. Technika: Regula mozliwoSci zastanej

Definicja: Wykorzystanie ludzkiej tendencji do
unikania zmiany i pozostawania przy obecnym
stanie rzeczy, szczegdlnie gdy podjecie dzialania
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wiaze si¢ z wysitkiem lub ryzykiem.

Przyktad: Ubezpieczyciele czesto odnawiajq
polisy automatycznie, a klienci, ktorzy musieliby
wypowiedzie¢ umowe przed terminem, pozostajq
przy dotychczasowym ubezpieczycielu z powodu
braku aktywnosci.

53. Technika: Wzbudzanie zaangazowania

Definicja: Spowodowanie, aby rozmoéwca
zadeklarowat coS publicznie; wywotanie poczucia
publicznej deklaracji.

Przyktad: W sklepie: ,,Czy chciatby pan tylko
przymierzy¢ t¢ kurtke? Nie trzeba od razu
kupowac.” Po przymierzeniu i uznaniu, ze kurtka
ci pasuje, czujesz wigksza presje, by ja kupic.

54. Technika: Niska pitka

Definicja: Przedstawienie rozméwcy atrakcyjnej
oferty, ktora, jeSli jest zaakceptowana, zostaje
zmieniona na mniej korzystna.

Przyktad: Kolega prosi o krétka pomoc przy
projekcie, twierdzac, ze zajmie to 5 minut. Gdy
juz si¢ zgodzisz, okazuje sig, ze praca jest bardziej
czasochtonna, ale czujesz si¢ zobowiazany pomdc
do kofica.

55. Technika: Stopa w drzwiach

Definicja: Uzyskanie zgody na spetnienie przez
rozmowce tatwej prosby, a nastgpnie przedstawie-
nie mu prosby bardziej wymagajacej

Przyktad: Sasiad najpierw prosi o drobna
przystuge, np. podlewanie kwiatéw podczas jego
nieobecnos$ci (mata prosba). Po pewnym czasie
prosi o wigksza przystuge, jak np. zajecie si¢ jego
zwierzgciem.

56. Technika: Cztery Sciany

Definicja: Sklonienie rozméwcy do takich
wypowiedzi, poprzez ktére wpada w putapke kon-

sekwencji.
Przyktad: ,,Anita, tobie najbardziej zalezy na
awansie, prawda?” - tak, , zatem 7 pewnosciq

chcesz pokazaé jak bardzo jestes kompetentna w
analizowaniu danych rynkowych” — tak, ,,z pewnos-
ciq zgodzisz sig na wykonanie nowego zadania,
ktore wymaga takich wtasnie umiejetnosci” — praw-
dopodobnie Anita nie odmowi przyjecia nowego
zadania.

57. Technika: Liczy si¢ kazda poSwiecona
temu minuta/liczy sie¢ kazdy grosz

Definicja: Naklonienie rozméwcy do zaan-
gazowania nawet minimalnej iloSci jakiego$ za-
sobu, np. czasu, pienigdzy, co spowoduje realizacjg
wigkszego celu.

Przyktad: ,,Wystarczy dostownie ztotowka —
kazdy grosz ma znaczenie i przybliza nas do celu.



Nawet taka drobna kwota moze pomoc zapewnic
positek dla osoby potrzebujqcej.”

58. Technika: Upublicznij swoje zobow-
iazanie

Definicja: Upublicznienie swojego zobowiaza-
nia wiaze si¢ z wigkszym prawdopodobieristwem,
zZe zostanie zrealizowane.

Przyktad: Kiedy kto$ publicznie oglasza, ze za-
mierza ¢wiczy¢ codziennie przez miesiac (np. w
mediach spotecznosciowych), czuje wigksza presje,
by dotrzymac obietnicy, by nie wyj$¢ na osobg,
ktéra nie dotrzymuje stowa.
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