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ROZDZIAE 1

Teoria i praktyka psychologii poznawczej

Andrzej Falkowski, Tomasz Zaleskiewicz

Jest rzeczg oczywista, ze rozwdj cywilizacji w swoim wymiarze ekonomicznym, biznesowym
i politycznym wspdtwystepuje z rozwojem nauki. Doswiadczenie historyczne pokazuje, ze na-
uka wyprzedza, z reguty dos¢ znacznie, zastosowania praktyczne. Czasem potrzeba byto setek
lat, zeby dostrzec mozliwos¢ wykorzystania w praktyce doskonale opracowanych teorii. Kla-
sycznym przyktadem byto stworzenie fizyki matematycznej i opartej na niej Scistej wiedzy
technicznej dopiero w czasach nowozytnych, chociaz juz w starozytnosci dobrze rozwinieta
byta matematyczna astronomia. Dopiero pojawienie sie przekonania, ze linie, kota, elipsy opi-
sujgce ciata niebieskie moga takze opisywac przedmioty z najblizszej rzeczywistosci fizycznej,
nadato sens stosowaniu w fizyce ziemskiej, podobnie jak w astronomii, przyrzadéw pomiaro-
wych. Nastgpit wowczas bardzo szybki rozwéj wiedzy praktycznej, co sprzyjato technicznym
odkryciom naukowym, znacznie polepszajgc jakos¢ zycia cztowieka.

W naukach przyrodniczych doswiadczalismy wielu bezposrednio widocznych, praktycznych
zastosowan teorii z dziedziny fizyki i chemii, szczegdlnie w ostatnim stuleciu, kiedy to pojawita
sie najwieksza w historii liczba spektakularnych odkry¢ i wynalazkéw zastosowanych z powo-
dzeniem w praktyce. Sposdb zycia ludzi miedzy koncem XIX a poczagtkiem XXI wieku zmienit
sie niewyobrazalnie.

Wraz z szybkim rozwojem nauk przyrodniczych intensywnie rozwijaty sie takze nauki spo-
teczne, wirdd ktorych psychologia, najbardziej zwigzana z przyrodg i zaliczana do nauk beha-
wioralnych, ma najwiekszy potencjat praktycznych zastosowan. Odkrycia w tych dziedzinach
wiedzy nie sg juz tak spektakularne, jak w fizyce czy chemii, chocby dlatego, ze ich zastoso-
wania nie sa bezposrednio widoczne w taki sposéb, jak postep techniki. Odkrycia w naukach
spotecznych, szczegdlnie w psychologii, majg bowiem zastosowanie w ksztattowaniu takich
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sposobéw dodwiadczania przez cztowieka otaczajgcej rzeczywistosci, z ktérych wynikaja jego
zachowania sie maksymalizujgce potrzeby réznych grup spotecznych.

Jednym stowem, praktyczne zastosowania naukowych odkry¢ w dziedzinie psychologii
sprowadzajg sie do kontroli ludzkiego umystu w zachowaniach konsumenckich, politycznych
i ekonomicznych. Dotychczasowe doswiadczenia z zastosowaniem wiedzy psychologicznej bar-
dzo dobrze pokazujg skutecznos¢ metod kontroli zachowania sie cztowieka, ktére wptynety na
rozwoj réznych instytucji, duzych i matych firm, w zakresie gospodarczym i finansowym. Wy-
magaja one jednak zastosowania zaawansowane]j wiedzy, czesto znacznie wykraczajgcej poza
ramowy program podrecznikéw akademickich. Warto zatem pokazac kilka klasycznych przykta-
doéw takich zastosowan w biznesie, ekonomii czy polityce. Najpierw jednak nalezy przedstawic
ogolny paradygmat, ktéry czesto jest implicite przyjmowany przez strategdéw ksztattujgcych
zachowania sie cztowieka w tych obszarach rzeczywistosci spoteczne;.

Konstruktywizm poznawczy

Kluczowym epistemologicznym zatozeniem zastosowan psychologii poznawczej w ksztattowaniu
sposobdw spostrzegania rzeczywistosci biznesowej, ekonomicznej i politycznej jest tak zwany kon-
struktywizm, na gruncie ktérego ksztattowat sie paradygmat psychologii poznawczej, a wczesniej
sformutowano prawa psychologii postaci (Neisser, 1967; Falkowski, Maruszewski i Necka, 2008).
W konstruktywizmie rozwigzywano przede wszystkim problem natury spostrzeganej rzeczywisto-
4ci i procesu jej percepcji, ktéry mozna sformutowac¢ w nastepujgcym pytaniu: Czy cztowiek od-
krywa rzeczywisto$¢, czy raczej jg tworzy? Sporo przyktadéw badan przeprowadzonych w ramach
psychologii poznawczej wskazuje na tworzenie rzeczywistosci przez cztowieka. Moze on wyodreb-
nia w niej figure i tto, czyli réznie organizowa¢ docierajacg stymulacje bodzcowa, nadajac jej
w ten sposéb rézne znaczenia. Okreslony charakter organizacji uzalezniony jest wtasnie od juz
posiadanych, mozliwych do precyzyjnego kontrolowania, nastawien cztowieka.

Klasycznym przyktadem réznego organizowania takiej samej stymulacji bodZcowej sg figu-
ry wieloznaczne, np. taka, jaka przedstawia rycina 1.1.

Na rycinie 1.1 widzimy profil kobiety, wyraznie dostrzegamy usta, oczy, nos i lekko przy-
mkniete oko. Jednak mozemy po krétszym lub dtuzszym czasie zobaczy¢ na tej rycinie co$
zupetnie innego. Po chwili doktadniejszego wpatrywania sie, zobaczymy nagle pnacg sie do
gory todyge rosliny z dwoma rozwinietymi kwiatami i motyla, ktéry za chwile usigdzie na
jednym z nich.

Jezeli tego rodzaju figura zostanie przedstawiona na billboardzie w centrum miasta,
w ktérym poruszajg sie thumy ludzi, to zobaczymy twarz kobiety. Jesli jednak taki billboard
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Rycina 1.1. Figura dwuznaczna

zostanie umieszczony przy drodze w wyludnionym terenie, np. wéroéd pdl i laséw, wowczas
prawdopodobnie dojrzymy rosline. Kontekst zewnetrzny, twarze lub przyroda poprzedzajgce
spostrzeganie obrazka, okreslajg jego znaczenie, co w psychologii nazywa sie torowaniem
(priming).

Z pewnoscig, z tak jaskrawg wieloznacznoscig mamy do czynienia niezwykle rzadko w na-
szej codziennej rzeczywistosci, jednak dobrze ilustruje ona charakter spostrzeganych przedmio-
téw. Mozna mianowicie postawi¢ pytanie o to, co tak naprawde przedstawia dany obraz? Co
rzeczywiscie znajduje sie na rycinie 1.1: roslina czy kobieta? Przytoczone zagadnienie stawia
pod znakiem zapytania to, czy wtasne przekonanie o obiektywnym stanie rzeczy w ogdle moze
mie¢ zwigzek ze stanem rzeczywistym (obiektywnym).

Nakreslone w ten sposéb podejscie do problemu pokazuje, ze mozna kontrolowa¢ otacza-
jaca rzeczywistod¢, ksztattujac rézne przekonania o niej, co jest niczym innym, jak jej tworze-
niem w umysle cztowieka. Konsekwencje takiej kontroli mozna wyraznie dostrzec w sprawach
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sgdowych o naruszenie prawa o rejestracji znaku towarowego. Ekspertyzy sadowe stwierdza-
jace podobiefistwo dwéch znakédw, ktére stwarza niebezpieczenstwo pomytek konsumenckich,
oparte s3 czesto na badaniach psychologicznych. Wyniki takich badan tworzg okre$lony obraz
danego fragmentu rzeczywistosci rynkowej. Ekspertyz prowadzacych do réznych wnioskéw
czesto bywa kilka, moga zatem tworzy¢ rozne obrazy tej rzeczywistosci, podobnie jak réznie
mozemy spostrzegac figure przedstawiong na rycinie 1.1 (Falkowski i Tyszka, 2009).

Taki sposéb rozumienia rzeczywistosci rynkowej jest przyjmowany przez menedzeréw zaj-
mujacych sie strategiami kontroli zachowania sie cztowieka w biznesie, polityce i ekonomii.
Nalezy zatem przedstawic kilka klasycznych przyktadéw wykorzystujacych zaawansowang psy-
chologie w tych dziedzinach zastosowan.

Psychologia w biznesie, ekonomii i polityce

Dotychczasowa wiedza psychologiczna okazata sie bardzo cenna zaréwno dla skutecznego
rozwijania biznesu w dziedzinie gospodarczej, jak i dla kontrolowania zachowan wyborczych
w polityce. Stosowano tutaj prawa funkcjonowania proceséw poznawczych na réznych pozio-
mach przetwarzania informacji, prawa opracowywane w teoriach pamieci, percepcji, kategory-
zacji, rozumowania i myslenia.

Pamiec

Jednym ze spektakularmnych zastosowan zaawansowanej psychologii poznawczej w tworzeniu
skutecznych strategii marketingowych byto opracowanie Kevina L Kellera (1987, 1993) zwia-
zane z niebywatym sukcesem rynkowym firmy Quaker Oats produkujacej ptatki owsiane. Wy-
obrazmy sobie sytuacje, kiedy do profesora marketingu zwraca sie producent ptatkéw z prosba
o opracowanie skutecznej reklamy telewizyjnej. Problem polega na tym, ze 6w producent nie
ma pieniedzy na reklame, co najwyzej mogtby wyasygnowac troche srodkéw, ktére wystarczaty-
by tylko na jedng emisje. Profesor mu odpowiada, powotujac sie na dane marketingowe, ze jed-
na emisja nie ma sensu, poniewaz przecietnie konsumenci spostrzegaja od 300 do 600 reklam
dziennie i ponad potowa z nich nie jest w stanie przypomnie¢ sobie zadnej konkretnej reklamy
z ostatnich 30 dni (Burke i Srull, 1988). Krotko méwigc, mamy do czynienia z tak zwanym
hamowaniem interferencyjnym, spowodowanym doswiadczaniem pdzniejszych bodzcow, ktore
skutecznie wptywajg na zapominanie lub zablokowanie wczesniej spostrzeganego materiatu.
Jednak okazato sie, ze mozna znalez¢ wyjscie z tej sytuacji. Z pomoca przyszta zaawanso-
wana koncepcja pamieci, nazywana sieciowym modelem pamieci skojarzeniowe] (associative
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network model) Johna Andersona (1983). Wedtug tej koncepcji, raz utworzony $lad pamiecio-
wy pozostaje trwale w pamieci, natomiast zmienia sie jego sita potaczen z innymi jednostka-
mi poznawczymi. Autorzy rozwijajacy ten kierunek badan przyjeli zatozenie, ze niemoznosé
przypomnienia sobie wczesniejszych zdarzen jest spowodowana nie tyle ich zapomnieniem, ile
trudnoscig ich wydobycia z pamieci. Jezeli zatem cztowiek nie przypomina sobie wczes$niej wy-
uczonego materiatu, to znaczy, ze nie ma do dyspozycji tak zwanych wskazéwek przywotywa-
nia tego materiatu (retrieval cues). Wskazéwki takie stanowig pewne dodatkowe bodzce, ktére
na zasadzie skojarzenia z wcze$niej wyuczonym materiatem powodujag jego przypomnienie,
czyli przejicie z pamieci dtugotrwatej do pamieci operacyjnej.

W pionierskich badaniach, ktére stanowity empiryczng podstawe konstrukgji sieciowych
modeli pamieci, Tulving i Psotka (1971) postawili kluczowe pytanie dotyczace proceséw za-
pominania: Czy hamowanie retroaktywne usuwa $lad pamieciowy wczedniej wyuczonego ma-
teriatu, czy tylko utrudnia do niego dostep? Jesli hamowanie retroaktywne powoduje taka
organizacje wczesniej wyuczonego materiatu, ze jest on tylko niedostepny, to zastosowane
wskazoéwki przywotywania ,przetrg droge” do tego materiatu i zostanie on przypomniany. Wy-
niki badan okazaty sie jednoznaczne — hamowanie retroaktywne widoczne w sytuacji swo-
bodnego przypominania wskazuje tylko na brak dostepu do zapamietanej informacji, a nie
na ostabienie $ladu pamieciowego. Zapamietana informacja moze zosta¢ odtworzona, jezeli
dostarczy sie badanym wtasciwych wskazéwek przywotywania materiatu. W Swietle wiedzy
o sieciowych modelach pamieci pojecie zapominania nabiera innego znaczenia, gdyz nie od-
nosi sie juz do zacierania $ladéw pamieciowych. Zapominanie nalezy w tym kontekscie inter-
pretowac jako proces utrudniania dostepu do znajdujacych sie w pamieci informacji.

Keller, dysponujac wiedza na temat funkcjonowania pamieci wedtug modeli sieciowych,
wiedziat juz, jaka strategie marketingowa nalezy opracowa¢, aby znacznie podwyzszy¢ skutecz-
nos¢ dziatania tylko jednorazowej emisji reklamy. Stusznie podejrzewat, ze w zwigzku z tym
mozna w dziedzinie badah nad zapamietywaniem reklam postawi¢ doktadnie takg samga
hipoteze, jakg postawili badacze rozwijajgcy modele sieciowe. Mianowicie, trudnos¢ przypo-
mnienia sobie widzianej wczesniej reklamy spowodowana jest nie tyle wytarciem sie jej $ladu
pamieciowedpo, ile ktopotami z wydobyciem tego $ladu, spowodowanymi spostrzeganiem wielu
innych, pdzniejszych informacji reklamowych. Wobec tego, metoda przypomnienia sobie ,za-
pomniane]” reklamy jest zastosowanie wskazéwek jej przywotywania. Keller wykonat wiele
badan pokazujgcych sposéb, w jaki wskazoéwki przywotujg z pamieci wczesniej widziang i ,za-
pomniang” reklame oraz wptywajg na wzrost afektywnego nastawienia do marki i intencje za-
kupu produktu, ktory jest z nig zwigzany. Praktyczne wykorzystanie takich wskazéwek polega
na zastosowaniu stop klatki z reklamy na opakowaniu produktu lub na zéttych stronach ksigzki
telefonicznej, gdzie reklamowane sg ustugi oraz sprzedawcy detaliczni. Tak wtasnie postgpita
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firma Quaker Oats, emitujac znacznie mniej reklam niz konkurenci, a uzyskujac znacznie lep-
szy skutek w postaci zwiekszenia sprzedazy ptatkéw owsianych.

Nietrudno zatem zauwazy¢, jakie korzysci ta strategia moze przynies¢ firmie reklamujgcej
swoje produkty. Przyczyng wzrostu sprzedazy moze by¢ nie tyle wzrost czestotliwosci emis;ji
reklamy, ile strategiczne manipulowanie wskazéwkami jej przywotywania. Naturalnie, wska-
z6wka bedzie ,dziata¢” bardziej skutecznie, kiedy coraz wiecej konsumentéw zobaczy reklame.
W zwigzku z tym, zgodnie z sieciowg koncepcjg pamieci, wzrost czestosci ekspozycji danej
reklamy powoduje nie tyle jej lepsze zapamietywanie, ile zwiekszenie liczby potencjalnych kon-
sumentoéw produktu, ktorzy te reklame zobacza.

Percepcja grafiki i tekstu

Skuteczne efekty praktycznych zastosowan daje integracja réznych teorii psychologicznych.
Jednym z najbardziej atrakcyjnych przyktadéw tego typu byto potaczenie neuropsychologicznej
teorii przetwarzania informacji graficznej i werbalnej oraz poznawczej teorii emocji, ktérego
dokonat Chris Janiszewski (1990a, 1990b) w badaniach nad przestrzenng lokalizacjg znaku
firmowego i rodzaju materiatu graficznego lub werbalnego. W serii eksperymentéw umiesz-
czat on znak graficzny firmy kosmetycznej Guerlain albo na prawo, albo na lewo w stosunku
do fotografii kobiety lub do tekstu. Wyniki pokazaty, ze znak graficzny jest lepiej oceniany, jesli
znajduje sie po lewej stronie tekstu. Odwrotny rezultat otrzymano w przypadku prezentacji
znaku w towarzystwie zdjecia kobiety. Okazato sie, Ze dw znak stawat sie bardzie] atrakcyjny,
jesli zostat umieszczony na prawo od fotografii.

To intrygujace zjawisko powstawania afektu w zaleznosci od przestrzennej organizacji
bodzcow jest wynikiem tak zwanego efektu ekspozycji oraz dos¢ ztozonego procesu przetwa-
rzania informacji werbalnej i wizualnej, zwigzanego ze specjalizacjg pétkul mézgowych. Efekt
ekspozycji polega na wzroscie atrakcyjnosci danego bodzca w konsekwencji czestosci jego
prezentowania, nawet wéwczas, kiedy jego prezentacja przebiega w sposéb podprogowy. Ta
atrakcyjna teoria tworzenia sie afektu na skutek czestosci percepcji danego bodzca lub gtebo-
kosci jego przetwarzania zostata przedstawiona wiele lat temu przez Roberta Zajonca (1968).
WeZmy teraz pod uwage koncepcje neuropsychologiczng, zgodnie z ktérg bodzce werbalne sg
przetwarzane przez pétkule lewa, natomiast bodzce obrazowe przez pétkule prawg. W wyniku
skrzyzowania nerwoéw wzrokowych, umieszczenie bodZzcdw po lewej stronie pola widzenia po-
woduje przestanie ich do prawej pdtkuli, natomiast umieszczenie tych bodzcéw po prawej stro-
nie powoduje przekazanie ich do pétkuli lewej. Ponadto, nalezy zdawa¢ sobie sprawe z tego,
ze dos¢ proste bodzce, takie jak schematyczne rysunki, ktére czesto stanowig znaki graficzne
ré6znych marek, s3 z jednakowa skutecznoscig przetwarzane przez obie pétkule.
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W 3Swietle znajomosci psychologicznych proceséw przetwarzania informacji i tworzenia
sie emocji, mozna dos¢ tatwo zrozumiec roznicowanie sie oceny atrakcyjnosci tego samego
znaku graficznego w jego odmiennych uktadach przestrzennych wzgledem fotografii i tekstu.
JeZeli prosty rysunek, jakim jest logo, zostanie umieszczony na prawo od fotografii, to bedzie
przestany do pétkuli lewej zgodnie z zasada funkcjonowania skrzyzowanych nerwéw wzroko-
wych. Prawa pétkula, wyspecjalizowana w odbiorze ztozonych bodZzcéw obrazowych, bedzie
wowczas przetwarzac fotografie. W takiej sytuacji pétkula lewa moze swobodnie przetwarzac
logo, w wyniku czego zostanie wywotany efekt oswojenia sie i wzrost atrakcyjnosci tego logo.
Jezeli natomiast przestrzenny rozktad tych elementéw bedzie odwrotny, czyli logo znajdzie
sie na lewo od fotografii, woéwczas jego obraz zostanie przestany do pétkuli prawej. Jednak
prawa pétkula bedzie juz zajeta przetwarzaniem fotografii, w zwigzku z czym znak graficzny
nie bedzie mégt by¢ przetwarzany w takim stopniu, aby wywota¢ efekt oswojenia sie i jego
atrakcyjnos¢ bedzie mata. Odwrotna sytuacja ma miejsce z przetwarzaniem znaku firmowe-
go wystepujacego w towarzystwie tekstu, np. sloganu przedstawiajgcego istote reklamowanej
marki gospodarczej lub politycznej.

W zwigzku z taka zasada organizacji percepcyjnej, nalezy oczekiwa¢, ze znak graficzny
wzbudzi pozytywne emocje wtedy, kiedy sie znajdzie po lewej stronie tekstu. Jego umieszcze-
nie po stronie prawej tych emocji nie wywota. Odwrotnie jest z lokalizacjg znaku wzgledem
informacji obrazowej. Zdecydowanie lepsze jest np. jego umieszczenie na prawo od fotografii
polityka, poniewaz spowoduje to wzrost jego atrakcyjnosci. Umieszczenie znaku na prawo od
takiej fotografii juz nie wywota pozytywnych emocji.

Chociaz zaprezentowana koncepcja przestrzennej organizacji grafiki i tekstu najtatwiej mo-
ze by¢ zrealizowana w reklamie czy na ulotce wyborczej, to przedstawiona zasada prezentacji
sloganu, znaku firmowego i fotografii dziata niezaleznie od nodnika reklamy. Z powodzeniem
moze by¢ stosowana takze na billboardach, w czasopismach i na stronach internetowych rekla-
mujgcych nie tylko marki gospodarcze, ale takze partie i politykdw.

Heurystyczne dokonywanie ocen

Psychologia poznawcza interesuje sie nie tylko tym, jak ludzie spostrzegajg i kodujg otaczajaca
ich rzeczywistos¢ oraz w jaki sposéb zapamietujg gromadzone informacje. Rézne modele i teo-
rie tworzone w ramach tej dziedziny koncentrujg sie réwniez na sposobie przetwarzania tych
informacji. Jeden z podziatow, jaki mozemy napotka¢, czytajac podreczniki psychologii poznaw-
czej, dokonuje rozréznienia miedzy przetwarzaniem analitycznym i heurystycznym (Gilovich,
Griffin i Kahneman, 2002; Kahneman, 2003; Sloman, 1996; Sternberg, 2001). To pierwsze
jest bardziej systematyczne, powolniejsze i Swiadome. Natomiast drugie — bardziej wybiércze,
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