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SLOWEM WSTEPU

Ktorego$ picknego, wczesnojesiennego popotudnia bawilem
sie z synem, chyba gralismy w szachy. W pewnej chwili zapy-
tal mnie, czym jest autosugestia. Nie wiem, skad takie madre
stfowo znalazlo sie w glowie 6-latka, pewnie ustyszat to w mo-
ich ustach, gdyz dzieci w tym wieku raczej nie stosujg jeszcze
takiej nomenklatury. Zaczalem wigc objasnia¢, od najprostsze-
go ujecia, po wzglednie skomplikowane jak na przedszkolaka.
Cos$ z tego zrozumial. Bawiac sie sytuacjg, nauczylem go wy-
myslonego na poczekaniu zwrotu ,afirmacja psychoaktywna
autosugestywna” i namawialem, aby objasnial go nastepnego
dnia swojej pani w przedszkolu. On zapomnial, ale co waz-
niejsze, dla mnie by to pomyst na ksigzke o przekonaniach,
do ktorej wlasnie pisze stowo wprowadzajgce.

Zatem zamyslem tej pozycji sg przekonania oraz proba
przyblizenia Czytelnikowi ich sily razenia na nasze zycie.
Ludzka swiadomos¢ (i podswiadomos¢), w zasadzie w ca-
tej rozciagltosci, to magazyn nazbieranych i wyproduko-
wanych przekonan, poczawszy od gustéw kulinarnych lub
stosunku do owaddéw, konczac na niezliczonych aspektach
wlasnej osobowosci, cech charakteru, moralnosci,... Opinie
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i oceny dotyczace innych ludzi, wnioski z dos§wiadczen emo-
cjonalnych i spotecznych, upodobania, preferencje,... - to
wszystko razem stanowi zbiér milionéw przekonan, ktére
tworzg dla naszego umystu swoisty komputerowy program
dziatania. R6znimy sie TYLKO i AZ przekonaniami.

Zawarte w tytule ,male cycki” i ,,chudy portfel” to stwier-
dzenia uzywane w jezyku potocznym. Praktycznie kazdy
z nas potrafi rozszyfrowywac je automatycznie, przywo-
tujac w myslach kolejne skojarzenia i przekonania taczace
sie z obszarem, na ktéry wskazuja. Bo przeciez ,,mate cyc-
ki” to mniejsza atrakcyjnos¢, brak kobiecosci czy seksapilu,
a »chudy portfel” nalezy do nieudacznika, mezczyzna bo-
wiem powinien dobrze zarabia¢. Czyz nie?

Panuje poglad, iz kobieta jest seksualnie atrakcyjniej-
sza, je$li ma duze piersi. Moze w historii rodzaju ludzkiego
jakie$ uzasadnienia by si¢ znalazty, jako ze czlowiek pier-
wotny (nieswiadomie) oceniat zdolnos¢ kobiety do by-
cia matka i wykarmienia potomstwa po rozmiarze biustu.
Ale od dawna juz wiemy, ze to nieprawda — rozmiar piersi
nie jest decydujacy podczas okresu laktacji. A mimo to, rze-
sze dziewczyn i kobiet z mniejszym niz przecietny biustem
s3 niezadowolone, co rzutuje na ich samooceng, a dalej re-
lacje z me¢zczyznami. Niektore s nawet zdolne zaakcepto-
wac faceta, gdy odpowiadajg mu jej piersi, a nie charakter.
Mate piersi to mate piersi. Nic doda¢, nic ujaé. Ale kobiety
potrafia z tego uczyni¢ samokrytyczng krucjate, przestrzen
niezadowolenia z siebie, a w skrajnych sytuacjach nawet
psychiczny masochizm.
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Podobnag strategiczng role w meskiej samoocenie pet-
ni rozmiar cztonka, ale zmienilem go na ,,chudy portfel”,
aby nie zdradza¢ swoich erotomanskich sklonnosci (chyba
zartowatem!?). Oceniamy mezczyzn po zdolnosci do za-
rabiania pieniedzy i zasobnosci portfela. Kiedy$ mezczy-
zna musial umie¢ polowa¢ i wykarmi¢ rodzing, dzi§ musi
duzo zarabial. Dla setek tysigcy z nas symboliczny ,,chudy
portfel” to powazny problem natury psychologicznej. Uwa-
zamy sie za gorszych, mniej zaradnych czy przebojowych
tylko dlatego, ze nasze konta bankowe nie s3 wielocyfro-
we. A dlaczego niby musimy by¢ majetni? Przeciez sensem
zycia jest samorealizacja oraz efektywne i pelne wykorzy-
stanie swojego potencjalu w procesie rozwoju osobistego,
a nie gromadzenie dukatéw. Me¢zczyzno - zmien perspek-
tywe myslenia o sobie. Wazniejsze jest, jakim sig¢ stajesz
w wyniku wlasnej pracy nad sobg, a nie ile masz na kon-
cie. Tym bardziej, Ze pienigdze nie maja moralnosci i s3
takie, jak ich posiadacz, albo taczg ludzi i wspieraja, albo
dzielg ich i burza. Iluz potencjalnie wartosciowych facetow
sie stoczylo psychicznie badz spolecznie, bo nie potrafili
ani zarobi¢ duzych pieniedzy, ani odmieni¢ takiego prze-
konania na zdrowsze.

Przekonania w naszych glowach 13cza sie ze sobg nie-
zauwazalnie, tworzac spojng calos¢, czyli okreslonego czlo-
wieka, ktory posiada wlasne upodobania, przemyslenia
i sposob postrzegania $wiata. Gdyby podja¢ probe roz-
tozenia na elementy pierwsze poszczegélnych sfer funk-
cjonowania jednostki, okazaloby sie, zZe pozostaja jedynie
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wyuczone, wyciagniete z doswiadczen czy narzucone prze-
konania. Nie jadam ryb w pigtek, bo tak kaze religia, mal-
zy, bo sa obrzydliwe, kolor czerwony jest zbyt wyzywajacy,
najlepiej $pi sie na poduszce z pierza, Zydzi sg interesowni,
a sasiedzi zawsze podstuchujg itp... Stereotypy, uprzedze-
nia i upodobania wyrastajg z przekonan, ktére czesto, na-
wet nie potwierdzone, pozwalajg nam szybciej dokonywa¢
wyboréw i ocen. Bardzo praktyczna, pelna skrétow Sciezka,
bez ktorej prawdopodobnie nie datoby sie zy¢. Koniecznosé
bezustannego sprawdzania i analizowania zahamowalaby
mozliwos¢ rozwoju, a my utkneliby$my w martwym punk-
cie jako wieczni badacze. O ile wiec nikt nie podwazy wagi
przekonan nalezy kategorycznie oddzieli¢ te pozyteczne od
szkodliwych, ktére blokuja mozliwos¢ pelnego odkrywa-
nia i wyrazania siebie. Ciemne zaulki umystu, w ktérych
zagniezdzily si¢ kompleksy, slady bolesnej przesztosci, leki
i obawy.



Przeczytaj takze:

L ROZWO] QSOBISTY
MEDYTACIE .~
% TERAPEUTYCZNE

?Sljﬁhﬂrﬂtﬁjﬂ..

Jesberm 26, & Wassch *u-r_l.u

Agate Jankowiak Ryszord Krupiviskl

Stownik

psychoelogiciny

Leksykon
ludzkich zachowan




1. WPROWADZENIE
W PRZESTRZEN PRZEKONAN

Jako homo sapiens - istoty myslace - kierujemy si¢ tysigca-
mi rozmaitych zatozen, refleksji, wnioskéw, odkrytych lub
nabytych prawd, stereotypow, uprzedzen, przypuszczen,
warto$ci. W skrocie caly ten worek mozemy nazwac prze-
konaniami. Cz¢$¢ z nich powstala przy odczuwaniu roz-
nych emocji i sa z nimi zespolone - te nazywa¢ mozemy
przeswiadczeniami, a sita ich oddzialywania na nasze wy-
bory jest wigksza. Nie ma doskonalej linii demarkacyjnej
okreslajacej czym przekonanie jest, a co nim nie jest. Wez-
my chociazby wiedze - ktéra wiedza ma znamiona prze-
konania? Czy jest réznica mi¢dzy wiedzg nabyta, a tg przez
siebie samego (sama) odkryta? Jednak nie ma potrzeby az
tak wnikliwej analizy i klasyfikacji.

Przekonania, jakie posiadamy, opisujg wszystko - rze-
czywisto$¢ wewnetrzng — swoja psychike i duchowos¢ oraz
zewnetrzng — innych ludzi, przedmioty, obiekty, wydarzenia,
tradycje, rutynowe czynnosci, itp. Kazdy czlowiek, zaktada-
jac oczywiscie pewien poziom intelektualnej, emocjonalne;j
i spolecznej dojrzatosci, zgromadzil znaczng ilo$¢ informacji,
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z ktorych ogrom stanowia jego osobiste przekonania. Mozna
je nazwac inaczej sposobem myslenia danej osoby. I to czyni
nas odmiennymi - kazda osoba ma swoj specyficzny sposob
myslenia oparty na indywidualnej kompozycji przekonan.
To czyni takze $wiat relacji emocjonalnych i spolecznych
niezwykle barwnym, perfekcyjnie kolorowym, zawierajacym
wszystkie odcienie uczué i postaw, zaréwno zlowrogg czern,
jak i niewinng biel, optymistycznag zielen i krwawg czerwien.
To przekonania i prze§wiadczenia sprawiaja, ze kochamy,
zazdro$cimy, wspieramy, walczymy, ufamy, upokarzamy, ra-
tujemy, wykorzystujemy, niszczymy, zabijamy...

Jako ludzie wierzymy w dziesiatki, setki, a nawet tysia-
ce rozmaitych prawd, pétprawd i klamstw, mniej lub bar-
dziej naukowo wyjasnionych zjawisk i zastyszanych opinii.
W dzisiejszej, zaawansowanej cywilizacji teleinformatycznej
jestesmy otoczeni i torpedowani deszczem informaciji i ko-
munikatow. Wiele tych kropel deszczu niesie ze sobg infor-
macje prawdziwe, jednak czesto mokniemy w ulewie falszu,
obtudy, celowej manipulacji, czy demagogii i populizmu.
Pojedynczy cztowiek nie jest zdolny, by filtrowac i ocenia¢
wszystkie naptywajace do niego informacje, a tym bardziej
odréznia¢ prawdziwe od falszywych i realne od ztudnych.

Przypomnijmy sobie cho¢by wystapienia politykow
w telewizji, debaty przedwyborcze, sejmowe komisje $led-
cze i wzajemne miedzypartyjne walki. Komu wierzy¢, gdy
sami prawdy nie znamy? Komu przypisa¢ celowe manipu-
lowanie faktami i wprowadzanie obywateli w btad? Ktore-
mu politykowi da¢ swoj osobisty kredyt zaufania? Przeciez
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wszyscy klamig, koloryzuja, lawiruja w gaszczu statystyk
i raportéw, unikaja niewygodnych dla nich argumentacji,
skladajg puste obietnice w kampaniach wyborczych. Nie-
ktérzy w swojej demagogii i populizmie wrecz wykorzy-
stuja naszg fatwowiernos¢ dla osiggania kolejnych szczebli
w politycznej karierze. Dla nich liczy si¢ tylko wladza i w jej
imie sg zdolni do wyrafinowanej, oszukanczej gry stownej
z wyborcami. To arywisci i mistyfikatorzy, ale mimo to
cieszg si¢ sympatig i zaufaniem tysiecy zmanipulowanych
poplecznikow.

Wezmy inny obszar - reklama. Codziennie, w zalezno$ci
od ilosci godzin spedzonych przed telewizorem, jestesmy od-
biorcg informacji o produktach i markach. Firmy chcg nam
sprzedawac swoje towary jako najlepsze - bo przeciez na nie
zastugujemy - wystarczy dokonac zakupu. Specjalisci od mar-
ketingu i perswazji tworzg komunikaty reklamowe w taki spo-
sob, aby wywolywaty nasze oczekiwane emocje i pragnienia,
aby zaspokajaly potrzeby. Oferuja nam najbardziej skutecz-
ne kosmetyki i detergenty, najzdrowsze artykuly spozywcze,
perfekcyjnie zaprojektowany sprzet gospodarstwa domowe-
go, samochody, wycieczki, kredyty bankowe,... Reklama nie
ujawnia wszystkich istotnych informacji o produkcie, o ile nie
jest to wymagane przepisami prawa. Reklama skupia si¢ tylko
na korzysciach konsumenta, przekonujac go, ze to najlepszy
wybor z mozliwych. Celem kampanii reklamowych jest wy-
wolywanie takich wrazen i gruntowanie przekonan, aby kon-
sument cenit dany produkt lub marke wyzej niz inne i swoje
pieniagdze wydawal zgodnie z zamierzeniem reklamodawcy.
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Karmieni informacjg jesteSmy wsze¢dzie wokol. Potez-
nym jej zrédtem sa takze znajomi. Wierzymy zwlaszcza tym,
ktorych lubimy i cenimy, ewentualnie tym, ktdrzy s dla nas
autorytetem lub w jakis$ sposob nam imponuja. Ich opinie
i oceny, dotyczace wszystkich i wszystkiego, bierzemy przy-
najmniej pod uwage, nawet jesli si¢ nie zgadzamy. Plotki,
przypuszczenia i spekulacje w ustach naszych dobrych zna-
jomych brzmig bardziej wiarygodnie niz zupelnie obcych
nam ludzi. Innymi stowy jestesmy podatniejsi na wiadomo-
$ci uzyskiwane od naszych znajomych, w tym opinie o nas
samych, innych osobach, produktach. Znajomi stanowig
sprezyne i filar naszych wlasnych przekonan. Ta prawidlo-
wos¢ wykorzystuja takze specjalisci od sprzedazy i reklamy,
co zastosowanie ma cho¢by w marketingu szeptanym (zna-
jomy znajomego informuje o danym produkcie) lub sprze-
dazy bezposredniej (marketing bezposredni).

Zalew informacji i wiadomosci do nas docierajacych
powoduje, ze musimy si¢ do réznych spraw ustosunkowac.
Odbywa sie to poprzez ksztaltowanie wlasnej opinii o kims
lub o czyms. Nie jestesmy jednakze w stanie wyrobic sobie
wlasnych przekonan na kazdy temat, dlatego przewazajaca
ich czgs$¢ po prostu przyjmujemy w gotowej postaci, a two-
rzymy i przetwarzamy tylko te, ktore nieco bardziej dotycza
naszego osobistego zycia. I tutaj klania si¢ znane staropol-
skie przystowie ,,Jak sobie poscielesz tak si¢ wyspisz’, czy-
li jakie uksztaltujesz przekonania, tak beda tobg kierowac
i tak bedziesz zy¢.
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