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Psychological aspects of visual advertising

Abstract

This paper has a pictorial character of contemporary psychological knowledge ne-
eded to create effective visual advertising. In the first part the author underlines the
persuasmnal aspects of advertising, focusing on changing personal attitude from neu-
tral to positive. Second part describes psychologlcal mechanisms of visual perception
and its quantitative aspects. The paper is finished with practical conclusion addressed
to creators of visual advertising.

Reklama w dzisiejszym Swiecie, poza tym, ze jest sztukg samag w sobie, peini
wazng rol¢ ekonomiczng (KuSmierski, 2000). Poznanie r6znych psychologicz-
nych regul pomaga tworcom reklam na realizowanie ich w bardziej przekonuja-
cy sposob. Wizualizacja w reklamie spetnia bardzo wazna funkcje, gdyz ok. 80%
informacji dociera do mozgu za pomoca uktadu wzrokowego. Uktad ten jest na
tyle tworczy, ze nie odzwierciedla biernie wszystkich cech rzeczywistosci widzial-
nej, lecz dynamicznie je przeksztalca. Poznanie istoty mechanizméw percepcji
wzrokowej zrewolucjonizowalo klasyczne teorie uwagi wzrokowej.

1. POZNAWCZY MODEL PERCEPCJI REKLAMY

Psychologia poznawcza zaklada, ze procesy poznawcze pozwalaja cztowieko-
wi na orientowanie sie w tym, jaki jest Swiat, niezaleznie od poznajacego go pod-
miotu. Natomiast procesy emocjonalne wrazliwe sg na takie cechy rzeczywisto—
Sci lub $wiata wirtualnego, ktore majq pozytywne lub negatywne znaczenie dla
poznajacego podmiotu jako orgamzmu i osobowosci (Aronson, Wilson, Akert,
1997). Uruchomienie proceséw poznawczych pozwala przetwarzaé 1nformaqe,
gdy za$ dziataja procesy emocjonalne, to zachodzg zmiany mobilizacyjno-moty-
wacyjne w celu gotowosci do dziatania konsumenckiego.

Emocje majg duzy wplyw na procesy poznawcze, wywierajac selektywny
wplyw na procesy umyslowe, takie jak: spostrzeganie, uwaga, pamigé, decyzje,

* Praca (w duzych fragmentach) zostafa przedstawiona w formie referatu, jako glos w dyskusji na temat
nagtasnianych przez niektérych polskich psychologéw pseudonaukowych pogladéw na temat tzw. reklamy
wizualnej podprogowej, na sesji plenarnej podczas VII Migdzynarodowej Konferencji Naukowej pt. Pro-
mocja I reklama wydawnictw prasowych, zorganizowanej przez Zachodniopomorska Szkofe Biznesu
w Szczecinie, 25-26 X 2003 r.
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wyobraznia. Emocje moga wplywaé na te procesy zar6wno pozytywnie jak i ne-
gatywme Efektywne dziatanie tych emocji jest mozliwe tylko wowczas, gdy s3 to
emocje o duzym stopniu intensywnosci. Emocje silnie wyrazone wplywajg na se-
lekc]c; np. czynnosci wizualnych, tworzac tzw. efekt przyc1qgan1a uwagi wzroko-
wej (Mlodkowski, 1998). I tylko w tym sensie w niniejszej pracy interesujg nas
emocje, gdyz konsumenci s3 skfonni przypisywaé wigksze zainteresowanie tym
reklamom, ktore przyqqgajq uwagg, wywoluja sympati¢ lub emocje negatywne.
Nim prze]dzwmy do omowienia sposob6w przyciggania uwagi wzrokowej, musi-
my sie zapoznac z istota reklamy, ze szczeg6lnym uwzglednieniem psychologicz-
nych podstaw reklamy wizualnej, a wigc budowy i funkcji ukladu wzrokowego
i technik badania uwagi wzrokowe;.

Wypada rozpoczaé od prostego twierdzenia, ze nie ma reklamy uniwersalne;.
Jej specyfika zalezy w duzym stopniu od modelu teoretycznego konsumenta, do
ktorego jest kierowana. Poszukujac takiego modelu, musimy przyja¢ do wiadomo-
$ci, ze nie istnieje jeden obowigzujacy w naukach spotecznych model zachowania
si¢ cztowieka. Budowanie modeli czqstkowych uwzglednia zaledwie jaki§ aspekt
psychiki ludzkiej, ktory odzwierciedla zaréwno jego cechy wrodzone (rasa, plec,
temperament 1 inteligencj¢ rozumiang jako potencjal intelektualny a nie aktualng
sprawnos¢ umystows) jak i cechy uwarunkowane kulturowo (charakter, potrzeby,
zamitowania i system wartoSci) (Falkowski, Tyszka, 2001). Poszczegolne modele,
o roznym stopniu ztozonosci, z punktu widzenia ich przydatnosci w tworzeniu re-
klamy, omawiam w innej pracy (Jachnis, Terelak, 1998). Na nasz uzytek przydatny
Jest percepcyjny model konsumenta, uwzgledniajacy ]ednq modalno$¢ zmysiow,
a mianowicie wzrok. Mozna go w sposdb najprostszy ujac nastepujgco:

Struktura — Wzrok — Procesy — Pamie¢ — Umystowa

reklamy uwagi dlugotrwala reprezentacja
(formalna, reklamy
tresciowa) J

Emocje Modyfikatory osobowe
(efekt przyciggania uwagi) :

Rycina 1. Percepcyjny model konsumenta jako adresata reklamy

Na obecnym etapie mozna powiedzieé, ze od struktury reklamy zalezy jej p6z-
niejsza reprezentacja umystowa. Przy czym za percepcje formalnego aspektu
struktury reklamy (szybkos¢ i doktadno$¢ percepcji graficznych jej elementow)
odpowiedzialny jest uktad wzrokowy, za$ za treSciowy (znaczeniowy) aspekt re-
klamy odpowiedzialna jest struktura osobowosci cztowieka, w tym:

- emocje — za tzw. efekt przyciagania uwagi, szybkoS¢ i jakoS¢ skojarzen;

— osobowo$¢ — za znaczenie treSciowe, zgodnie z hierarchig potrzeb i syste-
mem wartosci.

Aspekt tresciowy percepcji reklamy wizualnej przekracza mozliwosci tej pra-
cy, i jest przedmiotem bogatej literatury fachowej (Kwarciak, 1997; Sutherland,
Sylvester, 2003), dlatego tez skupimy si¢ na scharakteryzowaniu formalnego
aspektu powyzszego modelu reklamy.
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2. PERCEPCJA WZROKOWA JAKO CENTRALNY PROBLEM REKLAMY WIZUALNEJ

Obecnie teoria uwagi wzrokowej przezywa renesans. Przypomnijmy, ze
przez kilkadziesigt ostatnich lat krolowaly teorie §wiadomo$ciowe uwagi.
Uwage definiuje si¢ z tej perspektywy jako skupienie, koncentracje Swiado-
mosci, skierowanie §wiadomosci na jaki§ cel, itd. Problem jednak w tym, ze
nie ma jednoznacznej definicji Swiadomosci. Dzigki rozwojowi neuropsycho-
logii, zwlaszcza w ostatniej dekadzie badan nad mézgiem, teorie uwagi nabra-
ty nowego znaczenia.

Oczy, jak i inne zmysly, sa bardzo skomplikowanymi ukifadami, ktére maja
swoje odrgbne specyficzne konsekwencje poznawcze. OkuliSci badaja oko jedy-
nie od strony aparatu odbiorczego i niewiele moga powiedzie¢ na temat proce-
séw poznawczych, gdyz w oku dokonuje si¢ tylko pewna selekcja materiatu w za-
kresie modalnosci bodzcow (tzw. pamigé ultrakrotkotrwata, czyli zmystowa).

Ludzki mozg wyspecjalizowal si¢ w pewnych obszarach w analizie i integracji
informacji wzrokowej, ktéra musi by¢ nie tylko rozpoznana, ale i zinterpretowa-
na. Bez doktadnej znajomosci uktadu wzrokowego nie wiedzielibySmy dlaczego
mozna patrzeé i nie widzie¢ (wiele rzeczy spostrzegamy, ale nie wszystkie je wi-
dzimy), albo widzie¢ i nie rozumie¢, nie rozpoznaé. Kiedy méwimy o procesach
poznawczych mamy na mySli wszystkie te elementy zwigzane nie tylko z dotar-
ciem bodzca do receptora, ale takze to, co si¢ dzieje z tymi informacjami w wy-
specjalizowanych obszarach kory mézgowe; (Mlodkowskl 1998). Ponadto, jak
Wlemy, nie mozna odebraé zadnego wrazenia, rozpoznac go i therpretowac bez
pamieci. Integracyjna dzialalno$¢ mozgu w zakresie uwagi wzrokowej wigze si¢
z wieloma problemami.

Pierwszy problem polega na istnieniu podwdjnego narzadu wzroku (para
oczu). Nadal nie wiemy do kofica, dlaczego nerwy wzrokowe, prawy i lewy, krzy-
zujg sie, docierajac do przeciwnych pétkul mézgowych. Ponadto na drodze ner-
wu wzrokowego istnieja pewne stacje przekaznikowe: cialo kolankowate boczne,
wzgoOrki czworacze, istota czarna, jadro ogoniaste. W nich dokonuje si¢ czescio-
wa transformacja informacji wzrokowej, zanim trafi do wtasciwej kory wzroko-
wej (dolna czes¢ plata potylicznego i czofowa okolica wzrokowa), tam gdzie do-
konuje si¢ wlasciwa integracja. Poczatkowo nie bardzo wiedziano, jakie znacze-
nie w procesie poznawczym maja te stacje przekaznikowe, dlaczego informacje
nie sa przesylane bezposrednio do kory wzrokowej. Okazuje si¢, ze ma to zwia-
zek z hormonami — neurotransmiterami. BodZce sg takze analizowane pod
wzgledem formalnym - szybkoSci przesytania uzaleznionej z jednej strony od
psychologicznych wlaSciwosci informacji (subiektywna ich wazno§¢ dla naszego
zycia i rozwoju), a z drugiej — to wlasnie hormony potrafia przyspieszaé lub ha-
mowac niektdre procesy informacyjne.

W roznych strukturach mézgu, a zwlaszcza w korze wzrokowej, zachodzg pro-
cesy analizy i syntezy informacji wzrokowej. Szczegdtowa lokalizacja struktur
moézgowych zaangazowanych w procesy wzrokowe jest znana z neuropsychologii
eksperymentalnej i kliniczne;j.

To, co wiaze si¢ z tresciowa obrobka informacji, zwiazane jest przede wszyst-
kim z czgscig potyliczng mozgu (tam, gdzie dokonuje si¢ analiza) w korelacji
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z tymi strukturami moézgu, ktore sg odpowiedzialne za pamigé¢ (hipokamp). Jak
widag, jest to bardzo skomplikowany i ztozony mechanizm.

2.1. PARAPSYCHOLOGICZNE KONCEPCJE TZW. REKLAMY PODPROGOWEJ

Zmysl wzroku stanowi, obok innych zmystéw, jedyna podstawe orientacji
cztowieka w otoczeniu. Nie ma poznania zmysfowego, eliminujacego jego pod-
stawowe prawa, co juz podkreslal w starozytnoSci Arystoteles w rozprawie De
anima (O duszy) istot¢ spostrzegania zmystlowego zawart w swojej slynnej mak-
symie: ,,Nihil est in intellectu, quod prius non fuerit in sensu” (,,Nie moze by¢ ni-
czego w umysle, czego przedtem nie bylo w zmystach”) (Tatarkiewicz, 1968). Od
wielu stuleci tzw. parapsychologia stara si¢ bezskutecznie podwazy¢ te zasade,
zajmujac si¢ tzw. poznaniem pozazmystowym (np. telepatia, astrologia, jasno-
widztwo itp.). Najnowsza odmiang pseudonaukowej oferty oddzialywania re-
klam na konsumenta jest tzw. reklama podprogowa (subliminalna), oparta na
niepotwierdzonym empirycznie zalozZeniu, ze nadawca moze przekazywac od-
biorcy swoj komunikat reklamowy, bezposrednio do mdzgu, pomijajac praktycz-
nie zmysly (czyli ich dolne progi reagowania) i mechanizmy uwagi (Augustynek,
1998). Zwolennicy tego typu reklamy powoluja si¢ najczeSciej na sensacyjny
i nagtoSniony w mediach amerykanskich sfingowany eksperyment Vickary’ego.
Przypomnijmy, ze w 1957 r. James M. Vickary, wtasciciel malej agencji reklamo-
wo-marketingowej, opublikowatl w amerykanskim czasopiSmie ,Saturday Re-
view” wyniki eksperymentu przeprowadzonego na 45 599 widzach kin w Fort
Lee (New Jersey), w ktorym w czasie projekeji filmu rzekomo wysylal, w odste-
pie jednominutowym, milisekundowe, niewidoczne gotym okiem komunikaty:
wJestes gtodny? Jedz popcorn!” i ,,Jestes spragniony? Pij coca-cole!”, spowodo-
wal rzekomo zwigkszenie sprzedazy tych produktéw w okolicznych sklepach:
0 57% popcornu i o 18% coca-coli. Autor eksperymentu sugerowat, co nagtosni-
ly media, ze odkryl ,,nowy rodzaj reklamy wykorzystujgcej zjawisko sumowania
sie bodzcow podprogowych”. Byla to informacja wielce obiecujaca nie tylko dla
$wiata reklamy, ale i polityki, ze oto mozna manipulowaé zachowaniem ludzi
bez ich wiedzy. Fakt, Ze nie nastata nowa era w reklamie, zweryfikowat oszustwo
Vicary’ego, ktory tak naprawde nigdy takiego eksperymentu nie przeprowadzit.

Nie moze pozosta¢ bez komentarza fakt, ze niektorzy polscy psychologowie,
ksztalcacy na uczelniach wyzszych przysziych adeptow psychologii, wpisujg si¢
w ten nurt mySlenia pseudonaukowego, niekiedy nagtasniajac za pomocg uczel-
nianych wydawnictw i mediéw swoje pseudoeksperymenty na ten temat. Mil-
czenie Srodowiska akademickiego jest zastanawiajace. Ignorowanie jedynych
w psychologii praw naukowych, dotyczacych percepcji zmystowej (Prawo Webe-
ra, Prawo Fechnera, Prawo Stevensa), opracowanych przez klasyczng psychofi-
zyke oraz wspolczesnych psychologicznych teorii detekcji sygnaléw (np. Tanera
i Swetsa), opisujacych sensoryczne efekty sygnatow, czy tez elementéw psycho-
logicznych teorii decyzji zastepujacych klasyczne okreslenie progu zmysfowego
pojeciem progu decyzyjnego, §wiadczy m.in. o tym, ze wiedza z psychologii
ogo6lnej na temat zmystow i procesdw percepcji nie jest na tyle ugruntowana, by
odrzuci¢ chwytliwe marketingowo, ale ograniczone poznawczo, koncepcje pa-
rapsychologiczne, ktére w swojej istocie cofaja si¢ do ,fenomenologicznego”
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opisowego charakteru. Wyznawcy tych koncepcji, nie zrazajgc si¢ brakiem wia-
rygodnych wynikéw empirycznych, wymySlili kolejny neologizm efektu ,,sumo-
wania si¢ bodzcow podprogowych”. Nie podejmujac nawet dyskusji na temat
hipotetycznego mechanizmu owego sumowania, mozna to skwitowac analogia
do efektu ,,sumowania si¢ zer”. Tak naprawde, w pogladach zwolennikéw kon-
cepcji reklamy podprogowej brak jest nie tylko okreSlonego mechanizmu wyja-
$niajacego owe rzekome zjawisko oraz jakiejkolwiek prognozy opartej na staty-
stycznie istotnych wynikach empirycznych (a wigc dwa, obok funkcji deskryp-
tywnej, elementy poznania w naukach empirycznych), ale przede wszystkim wy-
stgpuje swoiste pomieszanie pojeé, takich jak: ,progi wrazliwosci zmystowej”,
ySwiadomoS¢” vs ,,nieSwiadomos¢”, ,uwaga mimowolna” i ,intencjonalna”,
,manipulacja ludzkim zachowaniem” itp. Pozostajac na gruncie proceséw sen-
sorycznych, do ktorych odwotuje si¢ koncepcja ,,percepcji podprogowe;j”, nale-
zy rozpoczaé od okreSlenia iloSciowych parametréw czasu dziatania bodzca
wzrokowego i jego intensywno$ci (Swiatta, dZwigku itp.), stanowigcej o tym, ze
bodziec zewnetrzny jest bodZcem psychologicznym dla zmystu o okre§lonej mo-
dalno$ci. W przypadku zmystu wzroku informuje nas o tym Prawo Bunsena-
-Roscoe: I x T = C, czyli: intensywnos¢ (I) $wiatla pomnozona przez czas jego
trwania (T) wyznacza efekt bodZca, a przede wszystkim jego dolny prog zaist-
nienia (Woodworth, Schlosberg, 1963). Prawo to odnosi si¢ do wszystkich pro-
cesdw fotochemicznych, poczawszy od wplywu Swiatla na reakcje wzrostowa ro-
§lin, a skofczywszy na rozktadzie purpury wzrokowej w oku. Przypomnijmy, ze
reakcja rozkladu purpury w oku cztowieka rozpoczyna sie 50-200 ms od chwili
zadzialania bodzca i okres ten nazywamy ,,okresem krytycznym” lub ,czynno-
Sciowym czasem siatkéwki”. Przy czasie dzialania bodzca wzrokowego krotszym
od okresu krytycznego, efekt siatkdwkowy bodZca jest wyznaczony przez prosty
iloczyn intensywnosci i czasu jego dzialania. Na og6t ani w eksperymencie Vica-
rego, ani w jego wielokrotnych replikacjach nie kontrolowano dwoch najwaz-
niejszych zmiennych: czasu ekspozycji bodzca wzrokowego i jego intensywno-
Sci. Jest to na ogot zabieg trywialnie prosty: przy $wietle o stabej intensywnosci
wydluza sie czas ekspozycji bodzca Swietlnego, i odwrotnie. Pojecie progu wzro-
kowego ma wiec charakter dynamiczny i nie ma potrzeby odwolywania si¢ do
pozazmystowych praw percepcyjnych, zwlaszcza ze empirycznie sprawdzono, iz
przy krotkich ekspozycjach bodZca wzrokowego, gdy ograniczamy si¢ do nie-
wielkich obszarow siatkéwki, w wyznaczaniu progdw istotna rolg odgrywa iloé¢
Swiatla, o czym mowi tzw. Kwantowa Teoria Progu Wzrokowego (Woodworth,
Schlosberg, 1963). Podobng krytyke mozna przeprowadzié, odnoénie do rzeko-
mego ,,sumowania si¢ bodZzcéw podprogowych”. Autorzy tych pogladéw odwo-
lujg sie w sposob nieuprawomocniony do znanego zjawiska przestrzennego su-
mowania si¢ bodzcow, opisanego w psychologii ogélnej jako Prawo Ricca, ktd-
re mozna zapisa¢ nastepujaca formuta: /x4 = K, gdzie: I - ]asnoéé Swiatta, A -
wielko§¢ pola widzenia, K — staly wspblezynnik. Prawo to mowi, ze w przypad-
ku, jesli dwie powierzchnie o roznej wielkosci majg taka samg Jasnos¢, to wtedy
oko pobiera wigcej Swiatla od powierzchni wigkszej niz od mniejszej, i efekt ten
daje sumowanie si¢ podraznieft siatkowkowych. Tak wigc, efekt sumowania si¢
podraznien odbywa sie na poziomie siatkowki (i to w granicach progéw wzro-
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kowych, a nie ponizej nich, gdyz wtedy nie ma zadnej reakcji biochemicznej
rozktadu purpury wzrokowej), a nie w korze wzrokowej mozgu, jak gtosza
($wiadomie lub z niewiedzy) zwolennicy ,.koncepcji bodzcéw wzrokowych pod-
progowych”. Jesli przeniesiemy dyskusj¢ na poziom percepcji rozumianej jako
ztozony proces poznaczy, to dyskusja przekracza ramy pojeciowe, sugerowane
przez sama nazwe koncepcji subliminalnej, gdyz limen jako tacinski odpowied-
nik ,,progu”, oznacza wylacznie granicg, ktora oddziela bodzce wywotujace
pewne reakcje, od bodZcow, ktdre nie wywotuja reakeji lub wywoluja odmienng
modalnie reakcje.

Préba przeszczepiania pseudonaukowych amerykanskich poglagdéw na temat
percepcji podprogowej przypomina jako zywo rozpropagowanie i proby wpro-
wadzenia swego czasu w zycie przez niektorych polskich psychologow koncepcji
okre§lania tzw. chronotypow na podstawie daty urodzin. Przypomnijmy, ze
przyjmujac a priori istnienie 23-dniowego rytmu sprawnosci fizycznej, 28-dnio-
wego cyklu emocjonalnego i 33-dniowego rytmu sprawnosci umystowej, oraz
wychodzac z zalozenia, Ze powyzsze cykle obowiazuja w calej ontogenezie,
amerykanski inzynier Thommen na podstawie daty urodzenia opracowat algo-
rytm (biothdate biorhythms), na podstawie ktérego mozna obliczy¢ dni, w kt6-
rych zgodnie z sinusoidg poszezegolne predyspozycje psychofizyczne sa powy-
zej lub ponizej poziomu Sredniej indywidualnej, oraz tzw. dni krytyczne, w kto-
rych wszystkie komponenty razem sg ponizej Sredniej indywidualnej. Te swego
czasu do$¢ luzne spekulacje znalazly bezkrytyczne zastosowanie w warszawskiej
MZK, gdzie na podstawie obliczet komputerowych kazdemu pracownikowi
wykre§lono biogram, czyli miesieczny rozktad ich sprawnosci, co doprowadzito
do pelnej dezorganizacji funkcjonowania firmy. Do dnia dzisiejszego, prawie
w kazdej gazecie ogtaszaja si¢ biorytmolodzy, wykreslajacy komputerowa kaba-
te. Pominiemy dyskusj¢ na temat szkodliwosci spotecznej i skutkéw jatrogen-
nych stosowania w praktyce pseudonaukowych koncepcji, gdyz prof. Halberg,
mig¢gdzynarodowy autorytet w dziedzinie chronobiologii z Uniwersytetu Minne-
sota, ogtosit publiczny komentarz, w ktérym stwierdza m.in., ze ,,.... biorytmy
majace za podstawe date urodzin, ktére pozwalajg przewidzie¢ dobre i zie dni,
obliczane wtadnie z daty urodzin, okazaly si¢ sukcesem komercyjnym. Propozy-
cja istnienia tych biorytméw nie ma uzasadniefi naukowych...” (Terelak, 2001,
s. 184-185). Podobny komentarz odnosi si¢ w cafej rozcigglosci do koncepcji
percepcji podprogowe;j.

Bardziej nowoczesng odmiang tej koncepcji jest zobiektywizowana skanowa-
niem niektérych obszaréw moézgu koncepcja zwana neuromarketingiem, zapro-
ponowana pod koniec 1998 r. przez profesora marketingu Gerry’ego Zaltmana
z Uniwersytetu Harvarda. Oparta jest ona na zalozeniu istnienia neurofizjolo-
gicznych korelatéw mozgu, Swiadczacych o reakeji konsumenta na reklamowany
produkt. Stwierdzono, na podstawie badan neurofizjologicznych (rezonans ma-
gnetyczny), Ze W sytuacji gotowosci do zakupu reklamowanego towaru nastepuje
aktywacja raczej obszaru kory Srodkowo-przedczolowej, odpowiedzialnej za
osobowoS$¢ (tzw. swedzenie mozgu) niz obszaréw kory czuciowo-somatycznej,
odpowiedzialnych za wrazenia zmysfowe. Przyjmujac, ze kazda czynnosé psy-
chiczna ma swdj odpowiedni korelat neurofizjologiczny w mdzgu, poza stwier-
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dzeniem faktéw aktywacji zlokalizowanych w réznych strukturach mozgu, co jest
starym paradygmatem psychofizjologii, nie dowiemy si¢ z tych badan, jakie pro-
cesy treSciowe towarzyszg decyzji o skutecznosci reklamy.

Kolejng odmiang omawianych teorii jest tzw. koncepcja bodzcéw nadprogo-
wych, preferowana przez amerykanskiego psychologa Johna Bargha, ktory pod-
kre§la wplyw, jaki na nasze zachowanie konsumenckie wywieraja wrazenia, obra-
zy, sytuacje pozornie bez znaczenia. Ta koncepcja, po odrzuceniu nieadekwatne)
jej nazwy jako mylacej, znajduje uzasadnienie w badaniach empirycznych wspot-
czesnej psychologii, ujmujacej spostrzeganie na poziomie wrazen zmyslowych ja-
ko proces wyodr¢bniania sensorycznego prostych cech bodzcow oraz na pozio-
mie syntezy percepcyjnej, obejmujacej oczekiwania wynikajgce z dotychczaso-
wych doswiadczen i posiadanej wiedzy, oraz kontekst ekologiczny, uwzgledniaja-
cy dynamike spostrzeganego obiektu (ruch). Brak tego ostatniego elementu wig-
ze si¢ ze zmiang perspektywy spostrzezeniowej przedmiotu, co prowadzi do roz-
norodnych ztudzef percepcyjnych, o ktérych powiemy w dalszej czeSci naszych
rozwazaf (Maruszewski, 1996).

Wydaje sig, ze odpowiedZ na wiele poruszonych powyzej watpliwosci mozna
znalez¢ w najnowszych koncepcjach psychologicznego mechanizmu uwagi wzro-
kowe;j.

2.2. CENTRALNY I PERYFERYJNY MECHANIZM UWAGI WZROKOWE]

Wzrok jest waznym Zrodiem orientacji przestrzennej. Jak wiemy, cztowiek
moze poszukiwaé informacji intencjonalnie (dowolnie) badZ reagowac na poja-
wiajgce sie bodzce nagle, w sposodb spontaniczny. Pole widzenia czlowieka nie
zapewnia jednak réwnoprawnego odbioru informacji ze wszystkich kierunkéw.
Widzenie ostre, bedgce podstawa szczegdtowego odbioru informacji, jest mozli-
we tylko w stosunkowo waskim wycinku, usytuowanym w centralnym obszarze
pola widzenia.

Rejon ostrego widzenia jest zwigzany z pewnym szczegdlem anatomicznym
oka, a mianowicie budowg siatkowki. Jak wiadomo zbytnie zageszczenie fotore-
ceptordw wystepuje na malej przestrzeni siatkéwki. Ponadto dwa rodzaje foto-
receptoréw takze maja wilasng specyficzng lokalizacje na siatkéwce oka. I tak,
preciki, odpowiadajace za widzenie czarno-biale, i czopki, odpowiadajace za wi-
dzenie barwne, s3 rozmieszczone w roznych rejonach siatkéwki. Juz na tym po-
ziomie mozna by wyr6zni¢ dwa podsystemy: podsystem widzenia peryferycznego
(precikowego) i widzenia centralnego (czopkowego). Oba te systemy sg wazne
dla widzenia nocnego (preciki) i dziennego (czopki).

Wzgledna ostro$¢ wzroku w zaleznosci od odlegtosci dotka centralnego siat-
kowki, ktory jest skupiskiem czopkdw, jest pewng ulomnoscia, z ktéra organizm
musial sobie poradzi¢. Wytworzy! wigc na drodze ewolucji specjalny mechanizm
skaningu, zwigzany z ruchami oczu (Szczechura, Terelak, 1993). Tak wigc, aby
byla mozliwa analiza informacji wzrokowych potozonych na peryferiach pola wi-
dzenia, niezbedne sg ruchy gatki oczne;.

Ruchy oka dzielimy na mate (mimowolne, gtéwnie o charakterze fizjologicz-
nym) i duze (dowolne). Grupa ruchéw matych zostanie pomini¢ta, gdyz nie wia-
z3 si¢ one z celowym zachowaniem si¢ cztowieka.
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Zajmowac si¢ bedziemy wylgcznie tymi ruchami oka, ktére majg znaczenie
poznawcze, a wigc ruchami skokowym1 (sakkady), zwigzanymi z przenoszemem
wzroku z jednego obiektu na inny, i ruchami §ledzenia (podgzania za poruszajg-
cym si¢ obiektem).

Wzgledna ostro§é wzroku jest funkcja odlegtosci bodzca od dotka centralnego
siatkéwki. Rycina 2. przedstawia konsekwencje psychologiczne zaleznosci wyni-
kajgcych z owej funkcji.

Rycina 2. Sposob pogarszania si¢ ostroéci widzenia w zaleznosci
od potozenia litery wzgledem dolka centralnego

Jak wynika z ryciny 2, zeby ostro widzie¢ litery lezace na obrzezach musialyby
by¢ one wielokrotnie wigksze niz litery potfozone w centralnym punkcie rysunku.
Jezeli bylyby tej samej wielkosci co litery w centralnym obszarze — to oczywiscie
im dalej od centrum, tym bardziej bytyby rozmyte, nieostre.

W rzeczywistoSci nie moglibySmy w ten sposob postrzega¢. Oko musiato wy-
tworzy¢ mechanizm skaningu, polegajacy na tym, ze poruszajac si¢, z kazdej czg-
Sci pola widzenia pobiera pewna probke informacji i ,,doprowadza” ja w ten spo-
s6b do centralnego rejonu siatkéwki oka. GdybySmy unieruchomili gatke oczng
(np. podajac atropine), to wywotalibySmy widzenie tunelowe, czyli widzieliby$my
wyraznie tylko na wprost w malym katowo rejonie widzenia.

Wsrdéd waznych ruchdw oka, obok juz wymienionych ruchéw skokowych i §le-
dzenia, warto wymieni¢ ruchy zwigzane ze zbieznoSciag obu oczu oraz ruchy
zwigzane z ukladem westybularnym, ktore w dalszych naszych rozwazaniach zo-
stang pomini¢te.

Na zewnatrz cztowieka znajduje si¢ wiele poruszajacych si¢ przedmiotéw —
oko ,,biegnie” za nimi (np. przejezdzajgcy pociag, obserwowanie samochoddw,
osob itd.) 1 wykonuje ruch podazajacy za poruszajacym si¢ obiektem (jakby Sci-
gajacy przedmiot czy bodziec wzrokowy). Znajomos¢ tych ruchéw jest wazna
w psychologii, zwlaszcza wtedy, gdy badamy procesy spostrzegania w pewnej dy-
namice, np. testy oparte na tzw. §ledzeniu poScigowym. Ma to duze znaczenie
w praktyce dla psychologéw badajacych kierowcodw, pilotdw itp. — do opisu ilo-
sciowego procesu odbioru informacji oraz koordynacji wzrokowo-ruchowe;.

Sakkady - to takie ruchy oka, ktére zwigzane sa z probkowaniem elementow
wzrokowych w polu widzenia.
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Charakterystyka tych ruchéw jest troch¢ inna niz w ruchu $ledzacym.
W ruchach sakkadycznych ruch oka ma charakter balistyczny, czyli raz uru-
chomione zatrzymuje si¢ dopiero na punkcie docelowym, zwanym ,,punktem
fiksacji”. Na tym elemencie oko przez jakis$ czas si¢ fiksuje, a czas, ktory jest
zwigzany z zatrzymaniem w tym rejonie pola percepcyjnego, nazywa si¢ cza-
sem ,fiksacji” (Szczechura, Terelak, 1993). To sg bardzo wazne elementy po-
znawcze, stuzgce do opisu w sposob iloSciowy procesu uwagi wzrokowej
(patrz tab. 1).

Tabela 1. Czasowe aspekty elementdw skladowych uwagi wizualnej cztowieka

Czas w milisekundach

Typowy Minimalny
1. okreslenie kolejnej fiksacji 50 0+
2. przekazanie impulsu 30 25
3. ruch gatki ocznej 30 10
4. transmisja informacji 60 35
5. dekodowanie 60 0+
razem 230 70

W dwoch kolumnach podany jest typowy czas lub tez czas minimalny zwigza-
ny np. ze stresem, lekami. Mozna wyodrebni¢ nastepujace elementy procesu
uwagi wzrokowej i ich ilo§ciowe charakterystyki:

1) Okreslenie kolejne;j fiksacji — czyli oko bylo juz gdzie§ zafiksowane i ma si¢
pojawi¢ nastepna fiksacja;

2) Przekazanie impulsu — za pomocg nerwu wzrokowego;

3) Stad idzie informacja do gatki ocznej, zeby si¢ poruszyta, zeby pobrata na-
stepng probke;

4) Transmisja informacji, czyli cata ta droga wzrokowa do czgsci decyzyjnej;

5) Dekodowanie — czyli czy nastepna fiksacja jest dla nas wazna w tym czy
w innym miejscu; fiksacja ma pewne znaczenie poznawcze — to nie jest przypad-
kowy kolejny ruch, on musi by¢ zaplanowany, przeanalizowany.

Czyli caly cykl kolejnych sakkad, ktore si¢ pojawiajg, trwa ok. 230 milisekund.

W czasie minimalnym — wyraznie widaé, ze sg pewne zmienne modyfikujace
tempo pracy systemu okoruchowego i praktycznie rzecz biorac redukcja tego
czasu jest ogromna (z 230 do 70 milisekund). Dysponujemy wigc pewng rezerwg
czasowa w sytuacji stresu.

2.3. WNIOSKI Z BADAN NAD ROLA RUCHOW OCZU
W PERCEPCJI REKLAMY WZROKOWE]

Badanie nad ruchami oczu ma tradycje ok. 60-70 lat. W okresie tym postugi-
wano si¢ wieloma metodami stuzacymi do pomiaru ruchéw oka, przede wszyst-
kim w okulistyce, ale takze w psychologii (Mlodkowski, 1998).
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Dzisiaj mam bardzo precyzyjng aparature nie tylko do celéw eksperymental-
nych, ale takze do celéw komercyjnych. Aparatura taka (okulograf) sktada si¢
z okularéw powigzanych z dwoma systemami. Systemem fotooptycznym, gene-
rujgcym Zrédio $wiatta skierowane na rogéwke oka, i systemem rejestrujacym
(miniaturowa kamero wideo) znacznik odbitego Swiatla od rogoéwki usytuowany
w okres§lonym rejonie pola widzenia. Miksujac oba te obrazy, znacznika i frag-
mentu pola widzenia, mozemy dokladnie obserwowac, gdzie si¢ znajdowalo oko
w momencie gdy zostala dokonana rejestracja. Jest to urzadzenie niewielkie,
portatywne. Mozna je zamontowa¢ na glowie kierowcy, pilota samolotu odrzu-
towego, operatora taSmy w fabryce i rejestrtowac on-line caly proces odbioru in-
formacji wzrokowej w warunkach naturalnych pracy.

Wyniki rejestracji zakodowane na malej taSmie magnetycznej i pdZniej podia-
czone do komputera moga by¢ wszechstronnie analizowane.

Za pomocg badan okulograficznych mozna odzwierciedli¢ proces mySlowy na
poziomie percepcji wzrokowej. Poszczegolne elementy (punkty fiksacji) pofa-
czone razem daja pewien obraz poruszania si¢ oka w polu widzenia (tzw. trajek-
toria ruchoéw oka), praktycznie odzwierciedlajacy rzeczywisty obraz wzrokowy.
Kolejne punkty fiksacji przy postrzeganiu np. wiewiorki sa przedstawione na
rycinie 3 — to dobra ilustracja tego twierdzenia.

Rycina 3. Okulogram obrazu wiewiorki

Charakterystyczna przy postrzeganiu takiego ssaka jest analiza okoruchowa je-
go glowy (A), w relacji do ogona (B) (bo ogon moze odrézniac np. kota od wie-
widrki), i koniczyn (C, D). Najwiecej punktéw fiksacji przypada na te clementy,
ktdre sa znaczace w procesie poznawczym. Widac wyraznie, ze nie s3 to przypad-
kowe ruchy galek ocznych, tylko zwigzane z celowa analizg pola percepcyjnego.

Jeszcze wyrazniej zaleznosci te s widoczne w przypadku okulogramu twarzy
ludzkiej, przedstawionego na rycinie 4.

Rycina 4. Okulogram twarzy dziewczyny
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Nalezy zwroci¢ uwage, ze najwieksza liczba fiksacji przypada na analizg roz-
stawu oczu w relacji do nosa i ust. S3 to z pewnoScig elementy najwazniejsze dla
prawidiowej charakterystyki twarzy. Owal twarzy w gruncie rzeczy nie jest tak
istotny z poznawczego punktu widzenia (jest tylko kilka fiksacji).

Im bardziej ztozone pole widzenia, tym trudniejsza jest analiza okoruchowa.
Jest to szczegdlnie wazne w sytuacji doboru w reklamie wizualnej odpowiedniej
grafiki lub doboru kroju czcionki. Jesli jaki$ element percepcyjny jest niezbyt
eksponowany (zamaskowany) w polu widzenia — nasz system wzrokowy ma duze
trudnosci z jego identyfikacja. Pojawiajaca si¢ duza liczba fiksacji w calym polu
widzenia jest wskaznikiem trudnoSci wzrokowego zadania poznawczego.

Przytaczane przyktady wskazujg, w jakich obszarach psychologowie mogg
wykorzysta¢ wiedze na temat ruchu gatek ocznych, szczegdlnie ruchéw sakka-
dycznych.

Pewnym waznym obszarem zastosowan okulografu nie tylko w reklamie wizu-
alnej jest analiza czytania. Czytanie jest do$¢ specyficzng czynnoscig okomoto-
ryczng, ktorej charakterystyke przedstawiono na rycinie 5.

A - ruch gfowy

1. osoba czytajaca biegle

Rycina 5. Charakterystyka okoruchowa procesu czytania

B - poczatek wiersza
E - koniec wiersza
R - ruchy wsteczne

Istnieje pewna prawidiowos¢. Po pierwsze, czytanie nie jest jednym aktem. Wi-
da¢ wyraznie wystepujace tu pewne jednostki gnostyczne, ktore wiasng swoja
charakterystyke okoruchowa, zwigzang z liczba fiksacji 1 czasem ich trwania. Co
wigcej, pojawiaja sie takze ruchy regresyjne (tj. o kierunku wstecznym). Stwier-
dzono, ze gdy tekst lub wyraz jest niezrozumialy lub trudny, zaczyna si¢ ,,przecze-
sywac” kilkakrotnie te sama linijk¢ wiersza. Niektore dane eksperymentalne su-
geruja, ze tak naprawdf; proces poznawczy nastgpuje W sytuacji ruchow regresy]—
nych. W procesie analizy czytania za pomoca okulografu mozna wyraznie wyod-
rebni¢ dwa rodzaje czynnikéw wplywajacych na parametry cyklu okoruchowego:
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— czynniki calosciowe, globalne, czyli takie zmienne, ktore sg zwigzane np.
z wiekiem badanego, z poziomem umiejgtnosci czytania, stopniem trudnosci
tekstu oraz strategiami czytania — to wszystko mozna iloSciowo wystandaryzo-
wac, opracowac jakie$ normy dla wieku, wyksztalcenia itd.

~ zmienne lokalne ~ zwigzane np. z topografia tekstu, z jego aspektami grama-
tycznymi czy semantycznymi (np. na podstawie tych badah mozna wyraznie
okresli¢ wydtuzenie pauzy fiksacyjnej, ktdra jest wskaznikiem stopnia trudnosci
zadania, np. w przypadku pojawiania sie W tekscie stow o mniejszej czc;stoéci wy-
stgpowania w danym jezyku. Jest to wazne dla literatow, tlumaczy, a takze jezy-
ka reklamy, bowiem jezeli chcemy, zeby wiecej osob zrozumialo ich tekst pisany,
muszg postugiwac si¢ jezykiem zrozumiatym dla ogdtu. Stwierdzono takze diuz-
sze pauzy fiksacyjne w przypadku stow wieloznacznych.

Tak wige okulografy maja bardzo duze zastosowanie w konstrukcji nowocze-
snej szaty graficznej gazet i wszelkich reklam wizualnych. Pomocne sg w tym
okulografy komercyjne japoniskiej firmy NAC, za pomoca ktérych mozna okre-
sli¢, jak czesto eksploatowany jest wzrokowo dany fragment gazety lub reklamy
wizualnej, jak diugo czytelnik lub konsument fiksuje (zatrzymuje) wzrok na
okreslonym fragmencie pola widzenia oraz jaka jest trajektoria ruchu oka mie-
dzy jednym fragmentem tekstu lub obrazu a drugim. Na podstawie takiej iloScio-
wej charakterystyki motoryki oka mozna zidentyfikowac najistotniejsze obszary
reklamy wizualnej, przyjmujac zalozenie, ze wla$nie na nich bedzie najwiecej
fiksacji wzroku. Te wtasnie informacje lub obrazy nalezy sytuowac w centralnych
obszarach pola widzenia, czyli w srodkowej czesci tablicy reklamowej.

Tak np. na podstawie badai empirycznych stwierdzono, ze do analizy skutecz-
noSci odbioru reklamy wizualnej moga by¢ przydatne nastgpujgce parametry
okoruchowe oka:

— czesto$¢ fiksacji oka na danym fragmencie pola widzenia — §wiadczaca o je-
go wzglednej waznosci w procesie pracy;

- czas trwania fiksacji na danym fragmencie pola widzenia — Swiadczy
o wzglednej trudnosci zadania percepcyjnego;

— trajektoria oka, czyli droga ruchoéw oczu — jest wskaznikiem powigzan funk-
cjonalnych kolejnych fragmentéw pola widzenia w obrebie reklamy wizualne;.

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, motoryka oka jest zatem znakomi-
tym substratem uwagi wzrokowej, fatwym do pomiaru iloSciowego. Nawigzujg
do tego twierdzenia wspolczesne teorie uwagi, np. teoria uwagi Fishera.

2.4, PRZYDATNOSC MODELU UWAGI WZROKOWEJ
M. I. POSNERA I B. FISHERA DO KONSTRUKCJI REKLLAM WIZUALNYCH

Wiedza na temat skokowych ruchoéw oka i ruchow §ledzenia bardzo przyczyni-
ta sig do powstania nowoczesnej teorii uwagi wzrokowej. Wiele badan ekspery-
mentalnych, ktére byly wykonywane za pomoca okulograféw, wykazalo, ze moz-
na w sposob dos¢ precyzyjny wyjasnia¢ mechanizm funkcjonowania uwagi wzro-
kowej u czlowieka.

Pojecie uwagi w psychologii jest rozumiane w dwoch znaczeniach. Po pierw-
sze ~ uwaga jest traktowana jako system selekcji informacji w réznych etapach
jej przetwarzania: od receptordéw, przez struktury pamigci, az do $wiadomosci
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wigcznie. Po drugie, uwaga rozumiana jest jako sprawnos$¢ umystowa zwigzana
ze Swiadoma koncentracjg na wybranych obiektach lub kierunkach myS$lenia.
Wspolczesne poglady nawigzujg do obu tych nurtéw uwagi, lecz nie ograniczaja
si¢ jedynie do analizy zawarto$ci $wiadomosci (strumienia §wiadomosci), lecz in-
teresuja si¢ takze neuropsychologicznymi i psychologicznymi mechanizmami
zmiany owej $wiadomosci na réznych poziomach jej organizacji. Przyktadem ta-
kiego podejScia moze by¢ teoria uwagi znanego amerykanskiego psychologa Mi-
chaela Posnera, ktory sformufowal nastepujace twierdzenia, stanowiace podsta-
we jego pogladdéw na temat uwagi wzrokowe;j:

- Uwagg nazywac mozna system kierujacy przeplywem informacji i kontrolu-
jacy ich waznos¢.

- Kierowanie uwagi jest procesem poprzedzajacym spostrzezenie nowego
bodzca.

— Spostrzezenie nowego bodZca jest zwigzane z mechanizmami odrywania
uwagi od poprzedniego bodZca:

a) mechanizmem orientacyjnym — odpowiedzialnym za reagowanie na nowe
bodzce (tzw. uwaga podzielna — Dividet attention);

b) mechanizmem detekcyjnym — pozwalajacym na intencjonalne poszukiwanie
informacji (tzw. uwaga ukierunkowana — Focused attention);

¢) mechanizmem podtrzymujgcym — pozwalajgcym na utrzymanie uwagi w spo-
sob ciggly na jednym zadaniu (tzw. uwaga ciagla — Sustained attention).

- Wykrycie nowego bodZca wiaze si¢ z osiggnigciem przez naplywajaca infor-
macje¢ takiego poziomu w ukfadzie nerwowym, ktoéry umozliwi jego Swiadome
przetwarzanie. Procesy §wiadomego przetwarzania informacji nazywamy uwaga
Swiadoma.

— Umiejscowienie kontroli nad uwaga moze by¢;

a) wewnetrzne — gdy cztowiek aktywnie poszukuje informacji w otoczeniu,

b) zewnegtrzne — gdy nowa informacja moze nasza uwagge przyciagnad.

— Kierowanie uwagg moze miech charakter jawny lub ukryty, co oznacza, ze
uwaga wzrokowa moze zostaé skierowana w danym kierunku bez zadnych ze-
wnetrznych oznak (ruchu oka).

Szczegdlnie to ostanie twierdzenie, ze kierunek wzroku nie zawsze pokrywa
si¢ z kierunkiem uwagi, stal si¢ podstawg wyodrebnienia trzech typow uwagi
wzrokowej w Teorii Uwagi Wzrokowej B. Fishera, co ilustruje rycina 6.

()
©)
W—(o—W)

Rycina 6. Procesy psychologiczne poprzedzajgce ruch oka wg B. Fishera

(V - spostrzeganie bodzZca peryferycznego; A — oderwanie uwagi; D — decyzja o ruchu
oka; C - obliczenie parametréow ruchu; M. — ruch oka)
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Model Fishera opiera si¢ na nast¢pujacych podstawowych zalozeniach (Fi-
sher, Weber, 1993):

~ kierunek wzroku nie jest tozsamy z kierunkiem uwagi;

~wéréd dowolnych ruchow oka wyrdznia sig Sledzenie i ruchy skokowe (zmia-
na obiektu);

~ skokowy ruch oka poprzedzony jest przez oderwanie uwagi (A), decyzje (D)
i obliczenie parametrow (C);

- ruch oka moze mie¢ charakter:

a) normalny wolny (Slow regular) (V-A-D-C-M.) - ich czas reakcji wynosi ok.
200 msek.,

b) normalny szybki (Fast regular) (V-D-C-M.) - ich czas reakcji wynosi ok. 140
msek.;

c) ekspresowy (Express saccades) (V-C-M.).

- ruchy oka normalne (szybkie i wolne) maja charakter dowolny, za$ ruchy
oka ekspresowe — odruchowy;

Jak wynika z zatozen teorii Fishera, kiedy pojawia si¢ w polu widzenia jakis
cickawy bodziec wzrokowy, ale nie majgcy znaczenia dla celow poznawczych,
wtedy odrywa si¢ uwage i dokonuje si¢ ruchu na zasadzie uwagi mimowolne;j.
Mozna takze wyobrazi¢ sobie uwage dowolna, kiedy poszukujemy w polu widze-
nia informacji waznej dla proceséw poznawczych (Kolanczyk, 1997; Terelak,
Tarnowski, 1999).

Odregbna sprawa jest rozpoznanie i interpretacja informacji, ktéra odebrana
przez receptory trafia do odpowiedniej czgéci kory mézgowej, w tym przypadku
wzrokowej. Z wielu badan wynika, ze w mézgu powstajg procesy tworcze, a nie
wiernie odtwarzajgce cechy Swiata zewnetrznego. Przyktadem tego sg chociazby
roznego typu zludzenia, w szczegdlnoSci wzrokowe.

3. REKLAMA JAKO ILUZJA

Przyjmujac chociazby Dwustanowy Model Percepcji Hermana von Helmbholt-
za, zakladajacy istnienie mechanizmu posredniczacego miedzy bodzcem a reak-
cja, ktory obejmuje nastgpujace stany: przetwarzanie sensoryczne — powstanie
wrazenia — wnioskowanie indukcyjne — percepcja, pytanie, czy widzimy moz-
giem, czy okiem nie jest banalne. Chyba nasz mézg nie odzwierciedla rzeczywi-
stoSci fizycznej — bo inna jest dla naszego postrzegania wzrokowego (my spo-
strzegamy $wiat w technikolorze) i inna jest dla pszczoly (spostrzega Swiat w in-
nym pa$mie widzialnosci). Pamigtajmy takze o roznego typu zludzeniach. Swiat
kina i telewizji wprowadzit nas od dawna w $wiat wirtualny, iluzji. Sztuka jest ilu-
Zja, bo jest oparta na ztudzeniach perspektywy.

Nowa jakos¢ w reklamie sicga takze do perswazji peryferycznej, wykorzystuja-
cej ,,sygnaly pozauwagowe”, ', jak np. iluzyjnos¢ (Andrews, Shimp, 1990) Iluzyjnosé
moga nam wyjasni¢ typowe heurystyki, ktorymi postuguje si¢ nasz mézg, porzad-
kujqc napiywajgce do kory wzrokowej informacje ze zmystu wzroku. Przestrzega-
nie nizej podanych heurystyk prowadzi do spostrzegania iluzyjnego, a nie do wier-
nego odzwierciedlania cech rzeczywistosci (Lindsay, Norman, 1984). Oto one:

1. Zasada bliskosci — elementy polozone blisko maja pewna tendencje do
agregacji, spostrzegania w catosci. Jest to powodem wielu nieporozumien, a tak-
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ze wielu celowych dziatan, np. zasada bliskosci jest wykorzystywana w maskowa-
niu — wystarczy, zeby wtopi¢ jaki§ element percepcyjny w grupe elementéw bli-
sko potozonych obok siebie, wywolamy wrazenie calosci (maskowanie na tej za-
sadzie wystepuje nie tylko u cztowieka, ale takze u zwierzat, np. owad, ktory jest
podobny do kory — i ksztattem, i swoim kolorem wtapia si¢ wlasnie w calosc).
[lustruje to rycina 7.

Rycina 7. Ztudzenie cafosci obiektu

2. 1Tendencja do zamykania przerwanych cigglosci, do taczenia przerwanych
elementow. Mo6zg ignoruje owe przerwy, poniewaz ma zakodowane pewne zasa-
dy wynikajace z doSwiadczenia, kultury, (w tym przypadku pojecie trojkata). Za-
sade te ilustruje rycina 8.

[\

Rycina 8. Ztudzenie zwigzane z zasadg eliminacji przerwanych cigglosci

To, co spostrzegamy na rycinie 8 jako trdjkat, nie ma nic wspdlnego z rzeczy-
wistym dwuelementowym rysunkiem.

3. Zasada prostoty — jest to zasada pewnej oszczednosci analizy. Mozg spo-
strzega rysunek jak najprosciej i nie dokonuje skomplikowanej analizy na zasa-
dzie roziozenia na poszczegélne elementy. Owa ekonomiczno$¢ mentalng ilu-
struje rycina 9.

Joad

Rycina 9. Ztudzenia wynikajgce z tendencji do spostrzegania syntetycznego



Jak wynika z ryciny 9., nie dokonujemy analizy rysunku jak w przypadku wa-
riantow B, C, lub D, lecz spostrzegamy rysunek syntetycznie, w wersji A.

4. Zasada podobienistwa - zwigzana jest z wyodrebnianiem z tta pewnych ele-
mentow podobnych np. zwigzanych z kontrastem czy z podobnym kolorem. Za-
sada ta wykorzystywana jest np. w tablicach okulistycznych do diagnozy daltoni-
zmu. Przykiad takiej tablicy ilustruje rycina 10.

Rycina 10. Agregacja informacji na zasadzie podobiefstwa (odcieni)

5. Zasada ciagtosci - jesteSmy w stanie spostrzega¢ pewien luzny zbidr ele-
mentow jako linie ciggty. Jak wynika z ryciny 11 w rzeczywistosci ,,kotka” istnie-
ja jako zupeinie odrebne elementy.

ooo
@)
@)

© 99 %%0
0
0

o
o

Rycina 11. Ztudzenia ciggtosci zbioru luznych elementéw

Zasada ta ma olbrzymie znaczenie w sztuce (szczegdlnie w interpretacji i ro-
zumieniu wspoétczesnego malarstwa), ale moze miec¢ takze znaczenie w r6znego
typu pomyikach.

6. Zasada semantycznej interpretacji tresci - polega na nadaniu znaczenia tre-
Sciowego zgodnego z ubiegtym doswiadczeniem a nie spostrzeganym aktualnie
materiatem percepcyjnym. Przyktadem zastosowania tej zasady moze by¢ przed-
stawiony na rycinie 12. nie istniejagcy w jezyku polskim wyraz.

P C [k

Rycina 12. Rézna interpretacja semantyczna dwoch identycznych liter
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Nie ma zadnej podstawy logicznej, zeby caly wyraz odczytywad jako ,,pchta”,
poniewaz oba elementy identyczne w dwoch miejscach sg réznie odczytywane,
raz jako litera H, a innym razem jako litera A.

Na zakonczenie warto dodac, ze najczesciej doswiadczana codziennie iluzja
perspektywy jest uwarunkowana kulturowo. Swiadczy o tym mato znany fakt, ze
afrykanskie plemie Zulusoéw, gdy jeszcze zylo w buszu, nie doznawato ztudzen
perspektywy. Okazalo sie, ze Zulusi ze wzgledow kulturowych i kultowych nie
budowali obiektow mieszkalnych i sakralnych prostokatnych, lecz owalne. Zna-
czy to, ze mozg nie zawsze doznaje ztudzen perspektywy, zwlaszcza wtedy, gdy
nie jest uksztaftowany w ,,cywilizacji kanciastej”.

Zupelnie inna trudno$¢ pOJaw1a si¢, gdy materiat wzrokowy jest niejedno-
znaczny, kiedy nie mozemy wyraznie zdefiniowad, co jest ttem, a co punktem
wlasciwym percepcyjnym pola (tzw. figury wieloznaczne, np. twarz miodej
dziewczyny i staruchy). Wowczas mozg wydobywa obraz z pamieci diugotrwatej
i poréwnuje go do spostrzeganego aktualnie, interpretujac wedtug wtasnego, su-
bicktywnego kryterium (np. nastawienie emocjonalne, mocny zapis w pamieci
dlugotrwalej interpretacji poprzedniej). Na tym wiasnie polegajg z jednej strony
sztuka iluzyjna, a z drugiej — niedoskonatos¢ niektorych reklam wizualnych.

4. WNIOSKI

- Nalezy prowadzi¢ badania ilosciowe, z wykorzystaniem komercyjnych oku-
lograféw, nad formalng strukturg reklamy wizualnej (np. w czasopismach) w za-
kresie wielkosci efektu przyciggania uwagi oraz szybkosci recepcji okreslonej
formy znakow graficznych i ich usytuowania w polu widzenia.

- Powinno si¢ wykorzysta¢ wspolczesng wiedze z psychologii uwagi wzrokowej
do konstruowania efektywnych reklam wizualnych w zakresie znanych trzech re-
gul psychologii percepcji wzrokowej:

a) Regula ceniralnej fiksacji oka — polega na umieszczaniu krétkiego hasta re-
klamowego lub najwazniejszej jego tresci w centralnym obszarze pola widzenia.
Zgodnie z przedstawionymi badaniami okulograficznymi jest to punkt, na kt6-
rym oko najdtuzej sie fiksuje, za$ diugos¢ fiksacji pozytywnie koreluje z wazno-
Scig tresciowg informacji zawartej w hasle reklamowym.

b) Regula ,,rzutu oka” — zwigzana z faktem, ze percepcja wizualna, np. stronicy
gazety, nie jest jednorazowym statycznym aktem, lecz dynamicznym procesem
celowym (uwaga intencjonalna) lub mimowolnym (uwaga odruchowa), polega
na wrazliwoSci na tzw. efekt przyciggania uwagi. Dlatego projektodawcy reklam
wizualnych powinni najwazniejsze informacje wyeksponowac z tta zapeinionego
tekstem badz przez zostawienie wokot hasta reklamowanego wolnej przestrzeni,
badz przez kontrast formy (np. umieszczenie jednego wyrazu krzywo lub ,,do go-
ry nogami”) lub koloru (np. kontrast barw) w stosunku do tfa zadrukowancj
szpalty. Ten efekt odrézniania si¢ mozna osm;gnqc jedynie wtedy, gdy w polu wi-
dzenia nie ma zbyt wielu reklam rownoczesnle

¢) Regufa ruchu ,podgzania za” — dotyczacy, nie jak w poprzednich regutach
sakkadycznych ruchow oka, lecz ruchéw podazania za poruszajacym sie obiek-
tem w polu widzenia. Latwo jg zastosowa¢ w reklamach filmowych lub telewizyj-
nych. Takze w statycznej gazecie mozna ja wykorzystaé, czyli zmusi¢ oczy czytel-
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nika, zeby podazaly za w przestrzeni wirtualnej. Wykorzystuje si¢ do tego takg
graficzng organizacj¢ pola widzenia, ktora stwarza dodatkowe wskazéwki kie-
runku naszej uwagi intencjonalnej, np. przez umieszczenie odpowiednich infor-
magcji reklamowych w ruchu rzeczywistym lub pozornym (np. wyciggniety palec
jak w kursorach komputerowych) albo wmontowanie hasfa reklamowego w hi-
storyjke¢ obrazkowa jak w komiksie (np. w chmurke).

- Niezbedne wydaje si¢ wykorzystanie szeéciu regut iluzji wzrokowych (zasa-
da bliskosci, tendencja do zamykania przerwanych ciagtoSci, zasada prostoty,
zasada podobienstwa, zasada cigglodci, zasada semantycznej interpretacji tre-
Sci), do organizacji graficznej i semantycznej struktury pola wizualnego, we-
diug zasady, ze ,,widzimy mozgiem, a nie okiem”. Percepcja wzrokowa jest ak-
tem tworczym, a nie bierng recepcja. Mozna patrzec i nie widzie¢. Chodzi o to,
zeby widzied¢ i zrozumied!

— Nienalezy wprowadzaé w zycie marketingowych nowinek pseudonaukowych
jako naukowych ze wzgledéw deontologicznych i spotecznych.
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