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Zmiana myslenia
o0 naturze
homo sapiens

W ostatnich dekadach dosy¢
gruntownie zmienito si¢ mys$lenie
o naturze cztowieka: o tym, jak
postrzega $wiat i jak wydaje pie-
niadze. Wczesniej uwazano, ze ho-
mo sapiens mysli stale i bez przer-
wy. Jest takze bardzo spostrzegaw-
czy, a wybory, ktérych dokonuje,
sa ostrozne i przemyslane. Kieruje
si¢ gtdéwnie racjami, a emocje od-
suwa na bok. Oprécz tego, wszyst-
ko, co homo sapiens robi, mysli,
czuje, jest swiadome i z gory za-
planowane. Jednym stowem: jes-
teSmy bardzo racjonalni i inten-
cjonalni.

W éwietle nowego spojrzenia na
funkcjonowanie naszego umystu
— przyjmowanego przez nNoOwo-
czesna psychologic — widaé wy-
raznie, iz homo sapiens nie jest tak
racjonalny, jak by$my tego chcieli,
oraz ze decyzje, jakie podejmuje,
sa w duzej mierze oparte na in-
tuicji, automatyzmach i podswia-
domosci, a nie chtodnym wyborze
najkorzystniejszej z alternatyw.
Owa ,mentalna rewolucje”" za-
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wdzigczamy pracom wybitnych
naukowcéw'. Przez lata wykazy-
wali oni — zaréwno w badaniach
laboratoryjnych, jak i naturalnych
— ze czlowiek czgsto postepuje
irracjonalnie, dziata intuicyjnie,
kieruje si¢ emocjami, a gros jego
zachowan i motywow jest sterowa-
na poza $wiadomoscia. A chtodne
racje i kontrola sa bardziej wyjat-
kiem niz reguta. Dowodza tego
najnowsze badania zaréwno wyra-
finowanej psychologii ekspery-
mentalnej (badania nad automaty-
zmami’), jak i neurobiologii (neu-
roobrazowanie fMRI i PET?).
Gwattownie powicksza si¢ licz-
ba badan psychologicznych dowo-
dzaca empirycznie, ze ludzie nie sa
w stanie uwaznie analizowad
wszystkich informacji, ktére do
nich docieraja. Wykazano, ze pre-

" M.in. takichjak: Muhzarin Banaji, John
Bargh, Tanya Chartrand, Antonio Damasio,
Susan Fiske, Anthony Greenwald, Daniel
Kahneman (laureat Nagrody Nobla z ekono-
mii w2002 r.), Elen Langer, Joseph LeDoux,
Elizabeth Loftus, Daniel Schacter, Amos
Tversky, czy Robert Zajonc.

* J.A. Bargh, Mechanizmy dnia powsze-
dniego, ,,Czasopismo  Psychologiczne"
1999, nr 3.

* G. Zaltman, Jak myslg klienci. Po-
droz w gtqb umystu rynku, Forum, Poznan
2003.
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ferujemy takie drogi przetwarzania
informacji, ktére nie wymagaja
znacznego wysitku. Ukuto nawet
stosowny termin: ,,cztowiek jako
skapiec poznawczy" (ang. cog-
nitive miser). Mate zaangazowanie
to sposdb, w jaki mozg zabez-
piecza si¢ przed nadmierna stymu-
lacja. Oczywiscie od czasu do cza-
su co$ wytraca nas zZ poznawczego
btogostanu. Przestajemy wtedy
by¢ skapcem i hojnie czerpiemy
z posiadanych zasobow. Koncen-
trujemy uwage, analizujemy, przy-
pominamy, porownujemy. Nie-
mniej jest to dosy¢ meczace (nie-
zaleznie od poziomu inteligencji
czy posiadanego wyksztalcenia).
Kiedy tylko mozemy, wracamy do
stanu defaultowego — czyli do
trybu ptytkiego. Do skapstwa.

Model ptytkiego
przetwarzania

W modelu ptytkiego przetwa-
rzania (ang. Low Involvement Pro-
cessing Model)’ R. Heath stwier-

* R. Heath, Low Involvement Processing
— A New Model of Brands Communication,
,Journal of Marketing Communication”
2001, No. 7.



dza, iz proces odbioru komunikatu
reklamowego zalezy od pozioméw
zaangazowania poznawczego’.
Wysoki poziom zaangazowania
daje mozliwo$¢ wysokiej jako$ci
analizy komunikatu na poziomie
semantycznym i abstrakcyjnym
—to tryb glebokiego przetwarza-
nia. Niskie zaangazowanie jest
zwiazane z przetwarzaniem na plyt-
szych poziomach i dotyczy cech
bardziej konkretnych niz abstrak-
cyjnych — to tryb plytkiego prze-
twarzania.

Plytkie przetwarzanie jest intui-
cyjne, gorace, afektywne, btyska-
wiczne i bezwysitkowe. Gtebokie
przetwarzanie jest analityczne,
chtodne, rozumowe, zabierajace
duzo czasu i energii. Konsekwen-
cja ptytkiego przetwarzania jest
uczenie si¢ nowych wiadomosci
(takze reklamowych) w sposéb pa-
sywny. Nie odnosimy si¢ krytycz-
nie do nowych informacji, nie po-
rzadkujemy ich, a nawet nie stara-
my si¢ niczego zapamigtywacd.
Konsekwencja gtebokiego prze-
twarzaniajest uczenie si¢ w sposob
aktywny. Weryfikujemy, czy infor-
macje sa prawdziwe, czy nie. Sta-
ramy si¢ umiedcié je w siatce na-
szej dotychczasowej wiedzy, ze-
stawiajac ,,nowe" ze ,starym",
a przede wszystkim koncentruje-
my uwage i zasoby poznawcze,
aby wszystko mozliwie doktadnie
zapamigtad.

Pasywne przyswajanie informa-
cji opiera si¢ na procesie utajonego
uczenia (ang. implicit learning), tj.
sytuacji, kiedy uczymy sig, nie
wiedzac, ze sie uczymy. Proces
utajonego uczenia zachodzi na
drodze automatycznego przetwa-
rzania, ktéry dostarcza informacje
przechowywane w pamigci utajo-
nej (ang. implicit memory). Auto-
matyczne przetwarzanie, jako pro-
ces zachodzacy podswiadomie, nie
moze wykorzystywaé pamigci ro-
boczej (ang. working memory) do
analizowania i reinterpretowania
jakichkolwiek informacji. W pa-
migci zapisywane jest jedynie to,

° Petne tlumaczenie terminu ang. low-
-involvement brzmi ,przetwarzanie infor-
macji przy ptytkim poziomie zaangazowa-
nia", jednak postugujemy si¢ wersja skréco-
na ,,ptytkie przetwarzanie".

co postrzegamy wraz z prostymi
znaczeniami konceptualnymi
— nie mozemy interpretowac,
dekodowa¢ komunikatéw ani wy-
ciagga¢ z nich logicznych wnios-
kéw. Poniewaz utajone uczenie
odbywa si¢ automatycznie, proces
ten zachodzi za kazdym razem,
kiedy widzimy lub styszymy re-
klame®.

Budujac swa koncepcje, R. He-
ath dostarczyt dowodow socjologi-
cznych, psychologicznych i neuro-
fizjologicznych, ze percepcja wig-
kszosci reklam odbywa si¢ na co
dzien w trybie ptytkiego przetwa-
rzania. Ogladajacy telewizje kon-
sumenci nie tyle aktywnie poszu-
kuja informacji o reklamie, ile pa-
sywnie je przyswajaja’. Heath
twierdzi, ze na kazdy przypadek,
gdy przetwarzamy jaka$ reklamg
w trybie gtebokim (i aktywnie
przyswajamy jej zawarto$¢) przy-
pada dziesi¢¢, a moze nawet pigé-
dziesiat przypadkéw, gdy reklama
przetwarzana jest w trybie ptytkim
(a jej zawarto$¢ przyswajana jest
w sposéb nieuswiadomiony). Za-
tem w kontekscie reklamy utajone
uczenie ma ogromna naturalna
przewage nad $wiadomym ucze-
niem. Ponadto, chociaz pamigé
utajona powstaje wolniej niz pa-
mie¢é jawna, jest ona bardziej trwa-
ta. Dlatego zwykle szybko zapomi-
namy to, co przyswoiliSmy w spo-
sOb aktywny (np. zwracajace uwa-
ge kreatywne elementy i skom-
plikowane komunikaty), podczas
gdy niekiedy przez cate lata pamig-
tamy skojarzenia z marka, ktore
poznaliSmy w sposdb nieuswiado-
miony’. Jedli zatem reklama od-
wotuje sie do emocjonalnych sko-
jarzen z marka (np. w metaforach),

° R. Heath twierdzi wrecz, ze nie ma tu
szczegblnego znaczenia, jak bardzo istotny
jest dla nas reklamowany produkt, ile uwagi
poswigcamy reklamie, czy widzieliSmy te
reklamg wczeéniej, czy nie lub czy dana
reklama nam si¢ podoba.

7 Zob. np. R. Heath, Low Involvement
Processing — A New Model of Brands and
Adbvertising, ,International Journal of Ad-
vertising” 2000, No. 3; R. Heath Low
Involvement Processing — A New Model of
Brands Communication, jw.

¥ Drzieje sie tak, gdyz na decyzje intuicyj-
ne wplywaja gleboko zakorzenione tzw.
markery somatyczne (por. A.R. Damasio,
Btqd Kartezjusza. Emocje, Rozum i ludzki
mdzg, Rebis 1994, Poznan).
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to fakt ten moze mie¢ duzy wptyw
na jej pdzniejszy wybor, nawet
jesli konsumenci z owych powia-
zan nie beda sobie zdawaé sprawy.

Opis badania

W opisywanym w artykule ba-
daniu chcemy sprawdzi¢ — na
drodze laboratoryjnego ekspery-
mentu — czy zapami¢tanie reklam
telewizyjnych  oraz  zawartych
w nich informacji produktowych
zalezy od trybu przetwarzania in-
formacji: ptytkiego v. gtebokiego.
Przygotowaliémy blok pigciu re-
klam telewizyjnych  (Johnson
6 Johnson, Sunsilk, St. Ives, Pan-
tene Pro-V, Renault), ktore nastep-
nie pokazywaliSmy badanym. Re-
klamy byty pokazywane trzykrot-
nie na przestrzeni 60 minut. Poto-
we uczestnikéw informowali$my,
ze spotkanie bedzie stuzylo po-
znaniu ich opinii na temat réz-
nych reklam (grupa gtebokiego
przetwarzania). Pozostali badani
byli prowadzeni wedlug proce-
dury stuzacej =zajeciu zasobow
poznawczych respondentdow (gru-
pa ptytkiego przetwarzania).
Dzigki zabiegowi blednego na-
kierowania (ang. misdirection)
modelowali$my  sytuacj¢ natu-
ralnego kontaktu z reklama,
w ktérej reklama pozostawata
poza centrum uwagi Wwidza.
W jednej sesji uczestniczylo od

7 do 10 os6b. Prowadzacy poda-
wat informacje buforowe, a na-
stepnie  prezentowat program,
w ktérym trzykrotnie wystgpowat
blok reklamowy. Po zakoncze-
niu kontynuowano rozmowy na
tematy buforowe, a nastgpnie re-
spondenci byli proszeni o udzie-
lenie indywidualnych odpowiedzi
na pytania dotyczace emitowa-
nych reklam: ich zapamigtania
(spontanicznego, dowiedzionego,
wspomaganego semantycznie),
nabytej wiedzy (tablica na s. 32),
atrakcyjno$ci  reklam, opinii
i tego, czy reklamy przyciagaja
uwage. Kazda sesja trwata okoto
90 min.

W badaniu, ktére odbyto sig
w kwietniu 2005 r., wzieto udziat
59 kobiet w wieku 18-35 lat, z wy-
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Przyktadowe pytania w tescie wiedzy

Poprawna
Produkt Pytanie o key-benefit P L,
odpowiedz
Johnson Ile wilgoci zatrzymywane jest w skdérze Dziesieé razy
& Johnson dieki stosowaniu tej oliwki'.' wigcej
St. Ives Jak dtugo zatrzymywana jest wilgo¢ dzigki 24 godzin)
temu balsamowi?
Sunsilk Do jakiego rodzaju wloséw przeznaczony Wtlosy

jest szampon?

Pantene Pro-V
mpon?

Renault

auta?

Jakie wyjatkowe substancje zawiera ten sza- Aminokwasy

Do kiedy trwa promocja reklamowanego

puszace si¢

Do korica
czerwca

Rysunek 1. Zapamigtanie spontaniczne wszystkich reklam
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Rysunek 2. Zapamigtanie spontaniczne wszystkich reklam — znajomos¢ dowiedziona
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Rysunek 3. Rozpoznanie wszystkich reklam — wspomaganie semantycznie
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ksztatceniem $rednim badz wyz-
szym, mieszkajacych w Warsza-
wie, majacych nieregularne do-
chody wtasne (osoby uczace sig)
lub powyzej 1000 zt netto (osoby
pracujace).

W celu zniwelowania torujace-
go wplywu nastepujacych po sobie
reklam oraz ich miejsca w bloku
zastosowano procedurg wzajemne-
go réwnowazenia (ang. counter-
balancing). Natomiast w celu uni-
knigcia zaktécen zwiazanych z ré-
znicami indywidualnymi uczestni-
kow ich przydziat do grup byt
w pelni zrandomizowany.

W zwiazku z tym, iz dane maja
charakter co najmniej przedziato-
wy oraz sa dwa poziomy zmiennej
grupujacej do weryfikacji istotno-
$ci réznic migdzy grupami do wy-
nikéw badania zastosowano test t-
Studenta, a w przypadku skal po-
rzadkowych nieparametryczny test
rang Kolmogorowa-Smirnowa.

Wyniki badania

Zapamietanie reklam. Odnoto-
wano istotna, statystycznie réznice
W znajomosci spontanicznej wszy-
stkich reklam w podziale na po-
ziom przetwarzania t(55) = 2,06;
p<0,05. Znajomos$¢ spontaniczna
reklam okazalta si¢ nizsza w przy-
padku ptytkiego przetwarzania (ry-
sunek 1).

Odnotowano istotna réznice
w znajomosci dowiedzionej re-
klam migdzy przetwarzaniem ptyt-
kim a glebokim: t(55)=2,45;
p<0,05. Znajomos$¢ dowiedziona
reklam byta nizsza w grupie o ptyt-
kim poziomie przetwarzania niz
w grupie o glebokim poziomie
przetwarzania (rysunek 2).

Nie odnotowano istotnej sta-
tystycznie réznicy w rozpozna-
niu wspomaganym semantycznie
w zaleznoSci od poziomu przetwa-
rzania: t(57) = 1,27; p<n.i. —ozna-
cza to, ze niezaleznie od poziomu
przetwarzania rozpoznanie reklam
wspomagane semantycznie byto
podobne (rysunek 3).

Test wiedzy o kluczowych ko-
rzy$ciach (ang. key-benefit). Po-
réwnanie wskaznika poprawnosci
odpowiedzi na pytania w podziale



Rysunek 4. Test wiedzy dla wszystkich reklam
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Rysunek 5. Srednia subiektywna deklaracja atrakcyjnosci wszystkich reklam

(w skali 1-5)
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Rysunek 6. Srednia subiektywna deklaracja przyciagania uwagi wszystkich reklam

(w skali 1-5)
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na poziom przetwarzania daje
wskazania $wiadczace o istotnych
réznicach w poziomie popraw-
no$ci udzielanych odpowiedzi
t(57) = 3,42; p<0,01 (rysunek 4).
Subiektywna atrakcyjnos$¢ re-
klam. Ogdlna atrakcyjno$¢ wszys-
tkich reklam nie réznita si¢ w gru-
pach o réznym poziomie przetwa-
rzania: t(57) = 0,52; p<n.i. (ry-
sunek 5).
Subiektywne
uwagi przez reklamy.

przyciaganie
Ogdlny

glebokie przetwarzanie

wskaznik zwracania uwagi przez
reklamy jest zblizony w grupach
o ptytkim i giebokim poziomie
przetwarzania: t(57) = 0,87; p<n.i.
(rysunek 6).

Dyskusja wynikéw

Okazuje sie, ze ptytki poziom
przetwarzania informacji rzeczy-
wiScie obniza stopien zapamigta-
nia reklam, co wykazuja miary
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pamigci spontanicznej i dowie-
dzionej. Z kolei rozpoznanie re-
klam wspomagane semantycznie
jest podobne i nie zalezy od pozio-
mu przetwarzania. Brak rdznic
w przypadku wspomagania moze
by¢ spowodowane wystapieniem
efektu sufitowego — w obu gru-
pach procent poprawnych wskazan
byt zblizony do maksimum. Praw-
dopodobnie stato si¢ to dlatego, iz
poziom interferencji wywotany
bodzcami zaktdcajacymi byt zna-
cznie mniejszy niz w sytuacji rze-
czywistej.  Ogladajac  godzinny
program telewizyjny, po pierwsze
— widzimy znacznie wigkszq licz-
be reklam, po drugie — wigkszos$é
reklam w tak krétkim odstepie
czasu nie powtarza si¢.

W grupie plytkiego przetwarza-
nia poziom zapamigtania kluczo-
wych korzy$ci byt istotnie nizszy
niz w grupie o gtebokim przetwa-
rzaniu. Wida¢ zatem, iz brak kon-
centracji uwagi nie sprzyja zapa-
migtaniu nawet tych najbardziej
podstawowych i prostych informa-
¢ji produktowych. Warto podkre$-
li¢, ze w przypadku nakierowania
uwagi na cel (tj. przy gtebokim
przetwarzaniu) poziom zapamigta-
nia byt niewiele wyzszy niz 50%.
Moze to $wiadczyé, iz testowane
reklamy — na poziomie zagrego-
wanej analizy S$rednich — byty
same w sobie niedoskonate.

Kolejne dwa wyniki zastuguja
na szczegoOlna uwage. Po pierwsze,
tryb przetwarzania informacji wy-
daje sig nie mie¢ wptywu na oceng
atrakcyjnosci reklam. Jest to zgod-
ne z koncepcja pierwszenstwa afe-
ktu Zajonca’, zaktadajaca, iz do
sformutowania sadéw emocjonal-
nych na temat danego obiektu wy-
starczy juz minimalna liczba infor-
macji o nim. Zatem, niezaleznie od
trybu przetwarzania, nie mamy
ktopotéw z okre$leniem, czy re-
klamy nam si¢ podobaja, czy tez
nie. Po drugie, tryb przetwarzania
informacji wydaje si¢ nie mieé
wptywu na to, czy sadzimy, ze
dana reklama bedzie sig wyrdzniaé
na tle innych. Rozbiezno$¢ pomig-

’ R.B. Zajonc, Feeling and Thinking:
Preferences Need not Inferences, ,,Ameri-
can Psychologist” 1980, Vol. 35.
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dzy subiektywnymi deklaracjami
badanych a obiektywnymi wynika-
mi obserwacji jest juz dawno prze-
badanym tematem w psychologii
spotecznej, a uzyskany wynik jest
jeszcze jednym argumentem, aby
konsumenckie introspekcje na te-
mat wtasnej percepcji traktowad
z duza doza ostroznosci.

Praktyczne implikacje

Uwagi do badaczy reklam.
Wigkszoé¢ dostgpnych na rynku
metodologii testowania przeka-
z6w reklamowych nie sprawdza,
na ile dobrze komunikowane jest
przestanie reklamy przy ptytkim
trybie przetwarzania. Trudno jest
zatem ustali¢, jaka cze$¢ reklamy
zostanie  faktycznie  obejrzana
i ustyszana przez konsumentéw,
ile z niej zapamigtaja, a ile zro-
zumieja.

Proszac respondentéw, aby obej-
rzeli blok reklam telewizyjnych,
a nastepnie odpowiedzieli na kilka
pytan, niechcacy uczulamy ich na
tre$¢ reklamy, przez co ogladaja ja
z wigksza uwaga. W efekcie proces
przetwarzania reklamy odbywa si¢
na wyzszym poziomie zaangazo-
wania. Dochodzi wtedy do akty-
wnego i glebszego przetwarzania
informacji, w zwiazku z czym re-
spondenci wykazuja wigksze zro-
zumienie  przestania reklamy.
W efekcie ankieter otrzymuje cze-
sto zawyzone informacje na temat
oddziatywania testowanej reklamy
w praktyce. Postulujemy, aby meto-
dologie badania reklam byty do-
stosowane do plytkiego, a nie gle-
bokiego trybu przetwarzania. Uwa-
zamy, iz zmniejszy to rozbieznos$ci
pomiedzy wysokimi wynikami pre-
testow i niskimi posttestow reklam.

Uwagi do twoércow reklam. Je-
$li przez wigkszo$¢ czasu konsu-
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ment ogladajacy reklamy przetwa-
rza informacje o produktach i ustu-
gach w sposéb ptytki, to powinno
si¢ do niego mowié tak, aby rozu-
miat nawet wtedy, kiedy skapi
poznawczo. Perswazyjna komuni-
kacja marketingowa powinna by¢
zatem dopasowana do ptytkiego,
a nie do glebokiego trybu prze-
twarzania. Niestety czesto reklamy
postuguja sie jezykiem zbyt ztozo-
nym, skierowanym wytacznie do
glebokich struktur przetwarzania.
Nierzadko aspekt formalny reklam
nie jest tez wystarczajaco zintegro-
wany z natura reklamowanego pro-
duktu, a to utrudniajego zrozumie-
nie przy pasywnym odbiorze. Aby
tworzy¢ reklamy optymalne pod
wzgledem komunikacyjnym, war-
to zglebi¢ najnowsze odkrycia
zwiazane z funkcjonowaniem
umystu konsumenta. Przyblizy
namje neurobiologia i nowoczesna
psychologia.



