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TEMPERAMENT
A REAKCIJE NA REKLAMY STYMULUJACE*

Utwory literackie, muzyczne, plastyczne, a takze reklama moga by¢ badane ze wzgledu na ich
wartos¢ stymulacyjna. Zardwno formalne, jak i tre§ciowe cechy tych dziet moga wywotywaé pobu-
dzenie. W niniejszym artykule badano wplyw ekstrawersji, neurotyzmu i psychotyzmu na reakcje
na reklameg o zabarwieniu erotycznym, rozumiang jako stymulujaca. Badani studenci (N = 95) ogla-
dali trzy reklamy prasowe rézniace si¢ nat¢zeniem bodzcdéw stymulujacych. Za pomoca poligrafu
Lafayette LX-3000W mierzono nat¢zenie reakcji psychofizjologicznych (tgtno, amplituda EDA,
amplituda oddechu) i oceny emocjonalno-poznawcze (na skalach dyferencjalu semantycznego).
Prezentowane reklamy wywotywaty silniejsze pobudzenie fizjologiczne u introwertykow i neuro-
tykow niz u ekstrawertykow i u osoéb zrownowazonych emocjonalnie. Zrownowazeni introwerty-
cy, neurotyczni ekstrawertycy i nisko psychotyczni introwertycy wysoko oceniali reklamy silnie
stymulujace.

Stowa kluczowe: temperament, emocje, reklama.

I. WPROWADZENIE

Réznice indywidualne w zakresie potrzeb, zachowan, reakcji, preferencji sa
niejednokrotnie wyjasniane w $wietle modeli struktury temperamentu. Jedna
z czgsciej wykorzystywanych jest tu koncepcja H. J. Eysencka. Cechy tempera-
mentu shuzyly w badaniach jako wymiary réznicujace ludzi co do reakcji na
bodzce estetyczne (malarstwo, grafikg, muzyke, architekturg) o zrdéznicowanej
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warto$ci stymulacyjnej. Badania te sa przytoczone w dalszej czesci artykutu. Wy-
korzystana w niniejszej pracy reklama prasowa moze by¢ takze rozumiana jako
bodziec estetyczny o okreslonej wartosci stymulacyjnej, wywotlujacy reakcje
o odpowiedniej sile i kierunku. Sita reakcji jest tu rozumiana jako intensywnos¢
pobudzenia fizjologicznego. Kierunek reakcji jest za§ zdefiniowany jako ocena
emocjonalno-poznawcza bodzca: pozytywna lub negatywna. Sita reagowania na
tego rodzaju bodzce jest zdeterminowana poziomem aktywacji zwiazanym z za-
potrzebowaniem na stymulacje¢ i z dazeniem do utrzymania jej na optymalnym
poziomie (Strelau, 1998).

Analizujac roznice w sposobie reagowania na bodzce estetyczne o pewnej
warto$ci stymulacyjnej — uwarunkowane cechami temperamentu — w artykule
odniesiono si¢ do konstruktu aktywacji, ktéry — za Strelauem — mozna uznaé za
wspolna cechg wielu koncepcji temperamentu (Strelau, 2001), a tym samym od-
nies¢ takze do teorii PEN Eysencka. Strelau okresla ogélna aktywacje jako ,.kon-
strukt hipotetyczny, odnoszacy si¢ do energii wyzwalanej przez organizm jako
catos¢, jako wypadkowa wszystkich jednostek (mechanizméw), specyficznych
strukturalnie 1 funkcjonalnie, bioracych udziat w kontrolowaniu energetycznych
(aktywacyjnych) sktadnikow reakcji, stanow i zachowan” (2001, s. 285). Akty-
wacja przejawia si¢ na poziomie biochemicznym, korowym, autonomicznym
i behawioralnym. Wzglednie stata tendencja do reagowania na bodzce swoista dla
jednostki aktywacja (aktywacja-cecha) jest okreslana mianem aktywowalnos$ci
(Strelau, 2001). W przypadku wymiarow PEN Eysencka chronicznie nizsza ak-
tywacja (aktywowalnos¢) wystepuje u ekstrawertykow — w poréwnaniu z intro-
wertykami — 1 u oséb stabilnych emocjonalnie, w poréwnaniu z osobami neuro-
tycznymi. Wymiar psychotyzmu nie odnosi si¢ wprost do konstruktu aktywowal-
nosci. Poziom aktywacji jest zwiazany z zapotrzebowaniem na stymulacj¢ i z da-
zeniem do jej utrzymania na optymalnym poziomie. Wprowadzone przez Hebba
pojgcie optymalnego poziomu aktywacji wyjasnia nie tylko wielko$¢ reakcji przy
stymulacji o r6znym natgzeniu, lecz takze to, ze do osiagnigcia lub podtrzymania
optymalnego poziomu aktywacji niezbgdne jest poszukiwanie lub unikanie sty-
mulacji — 1 w tym zakresie wystepuja roznice indywidualne. Trzeba tez dodac, ze
optymalnemu poziomowi aktywacji towarzysza pozytywne emocje, natomiast
poziomy wyzsze lub nizsze od optymalnego sa zrodlem emocji negatywnych
(Strelau, 2001). Tym samym — badajac reakcje na bodzce — mozna okresli¢ za-
rowno ich sil¢ (poziom aktywacji), jak i kierunek tych reakcji (pozytywne lub
negatywne oceny emocjonalno-poznawcze). Poszukiwanie lub unikanie stymula-
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¢ji moze si¢ odnosi¢ do bodzcow i sytuacji o rdznej intensywnosci, czgstosci,
nowosci, ztozonosci — takze do obiektow o charakterze estetycznym, takich jak
malarstwo, muzyka, architektura czy reklama.

W badaniach nad percepcja malarstwa wykazano, ze osoby o wysokim zapo-
trzebowaniu na stymulacj¢ preferowaty malarstwo surrealistyczne, abstrakcyjne,
ztozone, w odrdznieniu od oséb o malym natgzeniu tej cechy, ktore wybieraty
obrazy realistyczne, jednoznaczne, mato ztozone (Furnham, Bunyan, 1988).
Stwierdzono tez, ze tendencja do poszukiwania doznan réznicuje ludzi co do pre-
ferencji dla stopnia ztozonos$ci rysunkow: obrazy zawierajace ztozone wielokaty
i asymetryczne linie byly chetniej wybierane przez osoby o wyzszym zapotrze-
bowaniu na stymulacjg — w poréwnaniu z osobami o niskim natg¢zeniu tej cechy
(Rawlings i in., 2000). W kolejnych badaniach ustalono, ze osoby poszukujace
doznan preferowaly malarstwo abstrakcyjne, zawierajace tematyke okrucienstwa
i seksu; niechetnie odnosity si¢ za$ do prac realistycznych i neutralnych pod
wzgledem tematyki (Rawlings i in., 2000). Strzatecki i Furmanski (2000) stwier-
dzili, ze takie cechy temperamentu, jak wysoka zwawos$¢ i niska reaktywnosc
emocjonalna wiaza si¢ z wysokimi ocenami wartosci estetycznej utworow mu-
zycznych. W badaniach nad reklama (Steenkamp, Baumgartner, 1992) wykazano,
ze osoby 0 wyzszym optymalnym poziomie stymulacji reaguja na reklame wigk-
sza liczba reakcji poznawczych i wigksza ciekawoscia niz osoby o nizszym opty-
malnym poziomie stymulacji. Autorzy wykazali takze, iz osoby o wyzszym
optymalnym poziomie stymulacji, w porOwnaniu z osobami o mniejszym nasile-
niu tej cechy, reaguja wigkszym znudzeniem na powtarzajace si¢ reklamy. Mozna
zatem powiedzie¢, ze poziom aktywacji i zwiazana z nim tendencja do poszuki-
wania doznan determinuje sposdb reagowania na bodzce estetyczne: malarstwo,
muzyke, reklame.

1. Ekstrawersja jako wymiar determinujqcy reakcje na bodzce estetyczne

Odwotujac sig¢ do teorii aktywacji Eysenck (1990) ustalit, ze ekstrawertycy
charakteryzuja si¢ stalym nizszym poziomem aktywacji (pobudzenia korowego)
niz introwertycy. Zatem bodzce o tej samej sile lub sytuacje o tej samej wartosci
stymulacyjnej beda inaczej wplywaty na ekstrawertyka niz na introwertyka. Eks-
trawertycy, charakteryzujacy si¢ chronicznie niskim poziomem aktywacji, do
osiagnigcia optymalnego poziomu aktywacji potrzebuja wigcej stymulacji niz
introwertycy. Bodzce o tej samej sile powoduja tez inny stan emocjonalny u eks-
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trawertyka, inny za$ u introwertyka: bodzce stabe wywotuja dodatnie zabarwienie
emocjonalne u introwertykow, za$ ujemne u ekstrawertykow. Zaleznos¢ ta jest
odwrotna przy bodzcach silnych. Dlatego ekstrawertycy poszukuja silnej stymu-
lacji, introwertycy — stabej (za: Strelau, 1998, s. 85).

W badaniach nad odbiorem bodzcoéw o rdznej wartosci stymulacyjnej przez
ekstrawertykow i introwertykow wykazano, ze ekstrawertycy chetnie zwigkszali
stymulacje¢, natomiast introwertycy przejawiali tendencje odwrotna (Weisen, 1974
— za: Banka, 1997). Stwierdzono takze, ze ekstrawertycy preferuja kolory inten-
sywne 1 jaskrawe, a introwertycy — spokojne szarosci, beze, odcienie przygaszone
(Popek, 2001). Malarstwo, muzyka, reklama, oprocz wartosci estetycznych, za-
wieraja takze pewien tadunek emocjonalny. Zgodnie z ustaleniami dotyczacymi
przewagi afektu pozytywnego u ekstrawertykdw, a negatywnego u neurotykow
(por. Gomez i in., 2002; Rusting, Larsen, 1998), mozna oczekiwa¢, ze omawiane
wymiary temperamentu beda réznicowaty ludzi co do sposobu oceniania (odpo-
wiednio pozytywnego i negatywnego) réznego rodzaju obiektow estetycznych,
w tym takze reklamy. Charakterystyczna dla ekstrawersji afektywno$¢ pozytywna
wiaze si¢ ze sktonnoscia do spostrzegania, interpretacji i oceny informacji emo-
cjonalnej jako bardziej przyjemnej (niz nieprzyjemnej). Badania nad odbiorem
humoru ukazaly, ze ekstrawertykow, w odrdznieniu od introwertykow, $mieszy
wigcej dowcipdw, czesciej tez manifestuja oni swoje rozbawienie (Ruch, Decker,
1993). Eysenck (1942) oraz Eysenck i Wilson (1978 — za: Hehl, Ruch, 1985)
stwierdzili, ze ekstrawertycy przejawiali tendencj¢ do preferowania dowcipow
seksualnych oraz opartych na jawnie wyrazonej agresji. Mooradian (1996) badat
zalezno$¢ migdzy poziomem ekstrawersji a reakcjami wywotanymi przez rekla-
me. Zgodnie z oczekiwaniami, ekstrawersja wigzata si¢ z pozytywnymi emocja-
mi. W innych badaniach prébowano uchwyci¢ zalezno$ci migdzy poziomem eks-
trawersji a percepcja reklamy humorystycznej: ekstrawertycy dostrzegali wigksze
réznice miedzy reklama humorystyczna a niehumorystyczna niz introwertycy.
W badaniach Bilewicz, Dolggiewicz i Trochimczuk (1999) przekaz humorystycz-
ny byl uznany przez ekstrawertykdw za bardziej przejrzysty formalnie i bardziej
skuteczny niz u introwertykow. W kolejnych badaniach nad réznicami w odbiorze
reklamy ze wzgledu na omawiany wymiar temperamentu stwierdzono, ze rekla-
mie o duzej wartosci stymulacyjnej (byta to reklama kontrowersyjna) intrower-
tycy przypisywali wigksza sit¢ oddziatywania, agresj¢, uznawali, Ze jest ona bar-
dziej przejrzysta formalnie i bardziej skuteczna, wyzej ja oceniali i uwazali za
bardziej emocjonalna niz ekstrawertycy. Inaczej mowiac, ten rodzaj przekazu
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byt dla introwertykow silniejszym bodzcem niz dla ekstrawertykow (Grochow-
ska, 2003).

2. Neurotyzm jako wymiar determinujqcy reakcje na bodzce estetyczne

Wedhug Eysencka (1990) fizjologiczna podstawa neurotycznosci zalezy od
wrazliwo$ci uktadu limbicznego. Osoby wysokoneurotyczne tatwiej generuja
aktywnos$¢ w uktadzie limbicznym (tj. aktywacj¢) w porownaniu z osobami o nis-
kim stopniu neurotyczno$ci. W swoich wezesniejszych badaniach Eysenck wiazat
wysoki neurotyzm z wigksza aktywno$cia autonomicznego uktadu nerwowego
(przewaga uktadu wspotczulnego) (za: Strelau, 1998). Zarowno wrazliwos¢ ukta-
du limbicznego, jak i wrazliwo$¢ uktadu wspotczulnego mozna uznaé za czynniki
determinujace ogdlna aktywacj¢ u osob neurotycznych — w takim rozumieniu
tego konstruktu, jakie zostato przyjete przez Strelaua (2001). Osoby znajdujace
si¢ na biegunie neurotyczno$ci beda zatem przejawiaty mniejsza sktonno$¢ do
poszukiwania doznan niz osoby mieszczace si¢ na przeciwleglym krancu tego
wymiaru. Konsekwencja charakterystycznego dla osob neurotycznych braku
roOwnowagi autonomicznej — przewagi uktadu wspotczulnego nad przywspotczul-
nym — jest tendencja do ujawniania negatywnych stanéw emocjonalnych, takich
jak Igk, napigcie emocjonalne. Emocje powstajace u osob neurotycznych sa silne
i dlugotrwate. Osoby te tatwo ulegaja nastrojom, sa drazliwe i sktonne do standéw
lekowych (Brzozowski, Drwal, 1995; Strelau, 2002).

Mozna zatem przypuszczac, ze neurotycy beda unika¢ bodzcow, ktore w ja-
kikolwiek sposob powoduja chaos lub niepokdj badz charakteryzuja si¢ wysokim
natgzeniem, duza intensywnos$cia. Mozna oczekiwac, ze afektywno$¢ negatywna,
typowa dla neurotyzmu, bedzie si¢ wiazata ze sklonnoscia do spostrzegania, in-
terpretacji i oceny informacji emocjonalnej jako bardziej nieprzyjemnej (niz przy-
jemnej) (por. Gomez i in., 2002). W badaniach ustalono, ze neurotycy, sktonni do
redukowania stymulacji, przejawiali nadwrazliwos$¢ na bodzce stuchowe i $wietl-
ne (Dougier, 1967 — za: Banka, 1997) oraz nizsza tolerancj¢ na bodzce pobudza-
jace, takie jak hatas (Broadbent, 1954 — za: Banka, 1997). W odniesieniu do
obiektoéw estetycznych preferowali to, co typowe, wigc ,,niezagrazajace” (Banka,
1997). Wysoki neurotyzm wiazat si¢ u nich pozytywnie z preferencja dla barw
jasnych (spokojnych) (Gotz, Gotz, 1975). Badania nad malarstwem i fotografia
pokazaty, ze istnieje zwiazek migdzy preferencja zabarwienia emocjonalnego
bodzca a neurotyzmem (Rawlings, 2003).
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3. Psychotyzm jako wymiar determinujqcy reakcje na bodzce estetyczne

Wymiar psychotyzmu Eysenck (1990) wiaczyt do swojej teorii pdzniej niz
ekstrawersj¢ 1 neurotyzm. Czynnik ten r6zni si¢ od dwu pozostatych: po pierwsze,
ze wzgledu na to, ze obejmuje zachowania patologiczne, a po drugie, z uwagi na
fakt, ze nie jest jednoznacznie wyjasnione fizjologiczne podioze psychotyzmu.
Wymiar ten wiaze si¢ najprawdopodobniej z pewna forma dezorganizacji funk-
cjonowania osrodkowego uktadu nerwowego. Trudno zatem odnosi¢ psychotyzm
do teorii aktywacji, mozna jednak oczekiwaé, ze reakcje psychofizjologiczne na
okreslone bodzce beda zrdéznicowane ze wzgledu na poziom psychotyzmu, gdyz
wymiar ten wiaze si¢ z funkcjonowaniem uktadu nerwowego. Osoby o wysokim
psychotyzmie sa nieufne, dziwaczne, czgsto ekscentryczne, sktonne do samotno-
$ci; charakteryzuja si¢ duza niezaleznoscia, sa tworcze. Cechy te moga mie¢ zna-
czenie dla sposobu odbierania i interpretowania (bodzcow) obiektow natury este-
tycznej. Szczegolnie istotne wydaja si¢ tutaj zwiazki psychotyzmu z ptynnoscia
i oryginalnoscig jako miarami tworczosci. Na uwage zastuguja takze zaleznos$ci
migdzy psychotyzmem a nonkonformizmem, niezaleznoscia i niekonwencjonal-
noscia (Brzozowski, Drwal, 1995; Strelau, 1998).

Wymienione cechy osoby psychotycznej oraz wlasciwosci skorelowane
z wymiarem psychotyzmu pozwalaja przypuszczaé, ze osoby o niskim i wysokim
natgzeniu tej cechy beda si¢ réznity sposobem spostrzegania i oceniania obiektow
o walorach estetycznych. Wysoki psychotyzm, w porownaniu z niskim, pozwala
na wigksza otwartos¢, tolerancje dla dziel nietypowych, akceptacj¢ tematyki spo-
lecznie nieakceptowanej. Grochowska i Harasimowicz (2004) stwierdzily, ze
osoby tworcze przejawiaja silniejsze reakcje psychofizjologiczne na reklame¢ kon-
trowersyjna i bardziej pozytywnie ja oceniaja niz osoby mato twoércze. Podobnych
zaleznos$ci mozna oczekiwa¢ w odniesieniu do psychotyzmu jako cechy skorelo-
wanej z tworczoscia. Badania nad odbiorem dziet sztuki, prowadzone w $wietle
Eysenckowskiej teorii temperamentu, skupiaja si¢ przede wszystkim na roli eks-
trawersji 1 neurotyzmu, rzadko za$ odnosza si¢ do psychotyzmu.

4. Reklama jako obiekt estetyczny o wartosci stymulacyjnej

Percepcja obiektow estetycznych w zaleznosci od ich zlozono$ci, nowosci,
niejednoznacznos$ci, zawartych w nich elementéw zaskoczenia i niezgodnosci od
dawna byta przedmiotem zainteresowania psychologéw. Klasyczne prace Berly-
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ne’a (1960, 1971 — za: Nicki, 1983) wskazuja, ze wymienione tu wilasciwosci
formalne bodzca majq okreslona warto$¢ stymulacyjng i wplywaja na jego oceng
(,,lubienie-nielubienie”, ,,podobanie-niepodobanie si¢”). Wykorzystywane w ba-
daniach dzieta sztuki lub prace stworzone do celow eksperymentalnych (malar-
stwo 1 grafika nieprzedstawiajace), charakteryzujace si¢ ztozonoscia, niezgodno-
$cig itd., wywolywaty pobudzenie fizjologiczne — dowody empiryczne pochodza-
ce z badan Berlyne’a i innych autoréow opisuje Nicki (1983). Zrodtem pobudze-
nia, jak stwierdzono w badaniach, byla takze tematyka prac malarskich i literac-
kich (cechy tresciowe): seks, redukcja glodu, lgk (tamze). Podobnie jak w malar-
stwie czy grafice, rowniez w reklamie prasowej cechy formalne i tresciowe moga
mie¢ warto$¢ stymulacyjna. W prezentowanych w artykule badaniach uwzgled-
niono cechy tresciowe: reklama stymulujaca to taka, ktéra wywoluje pobudzenie
ze wzgledu na tematyke. Przedstawiana w dzielach sztuki oraz chetnie wykorzy-
stywana w reklamie tematyka seksualna wywotuje pobudzenie, jednak sita tego
pobudzenia i ukierunkowanie ocen bodzca sa uwarunkowane cechami indywidu-
alnymi i w zwiazku z tym — zr6znicowane. Reklama prasowa charakteryzuje si¢
wlasciwosciami typowymi dla opisanych wyzej obiektéw estetycznych: niesie
okreslona warto$¢ stymulacyjna i budzi pozytywne lub negatywne emocje.
Nadawanie reklamie wartosci stymulacyjnej jest jednym ze $srodkow chetniej
wykorzystywanych przez tworcoOw reklam: sg tu przedstawiane bodzce zagrazaja-
ce (zwiazane z agresja), awersyjne, seksualne lub obrazy kontrowersyjne. W mysl
powiedzenia — ,,seks jest najlepszym sprzedawca” (sex sells) (Severn i in., 1990)
— W niniejszym artykule zaprezentowano badania podjete nad reklama stymuluja-
ca ze wzgledu na swoje cechy tresciowe — tematyke seksualna.

Cho¢ nie trzeba nikogo przekonywac, ze odwotywanie si¢ do seksualnos$ci ma
duza site oddziatywania, to jednak przeprowadzono wiele badan, w ktorych pro-
bowano ukaza¢, w jaki sposob dziataja tego typu reklamy. Badano skutecznos¢
reklamy odwotujacej si¢ do seksualnosci w zaleznosci od reklamowanego pro-
duktu. Reklama okazywata si¢ skuteczna wtedy, gdy produkt byt dopasowany do
jej tresci (Courtney, Whipple, 1983; Richmond, Hartman, 1982; Tinkham, Reid,
1988). Zwrocono uwage, ze skutecznosé tego rodzaju reklam zalezy takze od
cech indywidualnych odbiorcow, a w szczegdlnosci od plci psychologicznej (por.
Dolinski, 2003). Probowano wyjasni¢, w jaki sposéb odwotywanie si¢ do seksu-
alnosci wptywa na zapamigtanie reklamy lub produktu. Stwierdzono, ze tresci
seksualne pozwalaja lepiej zapamigta¢ dang reklame, ale nie produkt (Steadman,
1969; Chestnut i in., 1977; Reid, Soley, 1981). Wedlug Falkowskiego i Tyszki
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(2002) tresci seksualne zawarte w reklamie, przez odwolanie si¢ do emocji pozy-
tywnych, wywotuja pozytywne skojarzenia, a tym samym pozytywne nastawienie
do produktu. Sita i kierunek reakcji na reklame stymulujaca moga zatem posred-
nio informowac¢ o nastawieniu do produktu.

Chociaz reklamg prasowa taczy z malarstwem i grafika wiele podobienstw
(w omawianym kontekscie sa to m.in. formalne i treSciowe cechy obrazu nadajace
mu okreslona warto$¢ stymulacyjna), to nie mozna zapominac¢ o roéznicach mig-
dzy tymi dwoma rodzajami obiektéw; rdznice te mozna uja¢ w dwie grupy: ele-
menty i cel. Wyrdznione przez Kellera (1987) elementy reklamy: fotografia, ilu-
stracja produktu, nazwa marki, informacje o produkcie i slogan wspotoddziatuja
migdzy soba i wplywaja na sposob odbioru reklamy (por. Burke, Edell, 1989;
Sujan, Bettman, Baumgartner, 1993; Falkowski, 2002). Oczywiste jest, ze ele-
menty i zaleznos$ci takie nie wystepuja w przypadku malarstwa lub grafiki. Cele
zawarte w przekazie malarskim sa ztozone; nie zawsze wyrazone wprost, niejed-
nokrotnie staja si¢ przedmiotem analiz teoretykow estetyki. Cel reklamy nato-
miast jest jeden i jasno okreslony: zwigkszy¢ sprzedaz danego produktu (w przy-
padku analizowanej tutaj reklamy komercyjnej).

5. Reakcje na reklame: sita pobudzenia
i kierunek ocen emocjonalno-poznawczych

Waznym czynnikiem determinujacym aktywacje jest sam bodziec oraz jego
wlasciwosci, takie jak intensywno$¢, czgstosé, nowosé, ztozonosé. Jedna z grup
wskaznikéw aktywacji sa miary psychofizjologiczne, na przyktad EDA, aktyw-
no$¢ sercowo-naczyniowa, zmiany oddechowe (por. Strelau, 2002). Wywotane
przez dany bodziec pobudzenie, w zaleznosci od jego intensywnosci i cech indy-
widualnych (temperamentalnych) cztowieka, jest odczuwane jako przyjemne lub
nieprzyjemne. Moze by¢ ono powodowane przez roznego rodzaju bodzce, w tym
takze reklame.

Reakcje psychofizjologiczne jako miara sily pobudzenia. Reakcje psycho-
fizjologiczne, takie jak aktywnos¢ elektrodermalna, aktywnos$¢ uktadu sercowo-
-naczyniowego czy zmiany oddechowe, maja charakter niespecyficzny — mozna
zatem okres$li¢ na ich podstawie sile, ale nie kierunek pobudzenia. Aktywnos¢
elektrodermalna (EDA) jest jedna z bardziej wrazliwych miar zmian poziomu
pobudzenia. W artykule EDA jest rozumiana jako przewodnictwo elektryczne
skory. Zmiany EDA pojawiaja si¢ w czasie aktywnej pracy umystowej, w warun-
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kach przyciagajacych uwage, w sytuacjach wywotujacych lgk oraz emocje — za-
rowno pozytywne, jak i negatywne. Istotng rolg peti tu nie tylko intensywno$é
bodzca, lecz takze jego znaczenie dla odbiorcy. Kolejna miara pobudzenia sa
zmiany w oddychaniu. Stany pobudzenia wywotane czynnikami emocjonalnymi
lub poznawczymi powoduja zmiany w szybkosci i glebokosci oddychania. Za-
trzymanie oddechu nastgpuje, gdy cztowiek skupia sig na jakiej$ niespodziewane;j
1 interesujacej mysli, koncentruje uwage lub powstrzymuje $miech. Niespodzie-
wane bodzce powoduja wstrzymanie oddechu. Przy podnieceniu emocjonalnym,
odczuwaniu przyjemnosci lub nieprzyjemnosci oddech staje si¢ szybszy i glgbszy.
Poziom pobudzenia moze by¢ takze wyrazony jako aktywnos$¢ uktadu krazenia.
Jedna z cze$ciej stosowanych miar sg tu zmiany tgtna. Sytuacjom zwracania uwa-
gi na oddziatujace bodzce i uwaznego odbioru bodzcoéw towarzyszy spadek tetna.
Gdy dziataja bodzce przykre, bolesne, a takze przy zaskoczeniu, zdziwieniu i na-
glych zmianach uwagi, nast¢puje wzrost tgtna (por. Widacki, 1981; Sosnowski,
1993; Geras, 1996; Sosnowski, 2000).

Emocjonalno-poznawcze oceny reklamy. Niespecyficzne reakcje psychofi-
zjologiczne moga wskazywac na sitg pobudzenia wywolanego danym bodzcem.
Natomiast o kierunku reakcji na reklamg (pozytywnym lub negatywnym) moga
informowa¢ oceny dokonywane przez podmiot. Nalezy tu zauwazy¢, ze o ile sy-
stem odpowiedzi na poziomie fizjologicznym ma charakter automatyczny i nie-
kontrolowany — reakcje pojawiaja si¢ bez udzialu woli — o tyle oceny sa $wiado-
me i kontrolowane. Jednym z czgsciej stosowanych sposobow uzyskiwania da-
nych dotyczacych charakterystyk réznego rodzaju obiektow estetycznych jest
wykorzystywanie skal przymiotnikowych opartych na zasadach dyferencjatu se-
mantycznego (por. Strzatecki, 1998, 2003). W prezentowanych badaniach wyniki
uzyskane w skalach dyferencjatu semantycznego sa potraktowane jako miara
emocjonalno-poznawczych ocen reklamy stymulujacej. Na ich podstawie mozna
wnioskowa¢ o nastawieniu do reklamy.

6. Problem

Eysenckowskie wymiary temperamentu réznicuja ludzi co do sposobu re-
agowania na obiekty natury estetycznej. Sita pobudzenia i oceny emocjonalno-
-poznawcze, pojawiajace si¢ w odpowiedzi na prezentowane obrazy, rysunki,
uktady elementéw graficznych o okreslonym (ze wzgledu na formg i tres¢) nate-
zeniu stymulacji, przybieraja r6zne wartosci w zaleznosci od poziomu ekstrawer-
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sji, neurotyzmu i psychotyzmu. Reklama prasowa moze takze by¢ rozumiana jako
swego rodzaju dzieto o charakterze estetycznym. Jednym ze srodkoéw oddziaty-
wania stosowanym przez tworcow reklamy jest nadawanie jej okreslonej wartosci
stymulacyjnej za pomoca takich zabiegow (tre§ciowych), jak odwolywanie sig¢ do
tematyki agresywnosci, seksu, postlugiwanie si¢ bodzcami budzacymi awersjg,
wywotywanie kontrowersji. Badania nad sposobami oddziatywania przekazu
reklamowego wskazuja, ze pobudzenie i pozytywne lub negatywne oceny, jakie
wywotuje reklama, znajduja odzwierciedlenie w tym, jak jest zapamigtywana
sama reklama, produkt, marka oraz jak wptywa to na wybory konsumenckie.
Mozna zatem powiedziec, ze sita pobudzenia i oceny emocjonalno-poznawcze na
reklamy sa jednymi z wazniejszych elementow decydujacych o jej skutecznosci.
Jak wynika z przytoczonych wczesniej przyktadéow, badania nad temperamental-
nymi uwarunkowaniami malarstwa i grafiki byly podejmowane, jednak odniesie-
nia do reklamy rzadko pojawiaja si¢ w literaturze przedmiotu. Przyjmujac tempe-
rament za podstawe segmentacji psychograficznej mozna oczekiwac, ze sposob
ten bedzie skuteczny, o ile zostanie prawidtowo przeprowadzony: gdy reklamy
o niskiej vs wysokiej wartosci stymulacyjnej beda skierowane do grup odbiorcow
charakteryzujacych si¢ odpowiednimi cechami temperamentu.

Cel i przedmiot badan. Celem podejmowanych badan jest ustalenie
roznic w reakcjach na reklame stymulujaca — w zaleznos$ci od cech tempe-
ramentu wyréznionych przez H. J. Eysencka. Przedmiotem badan sa: Ey-
senckowskie wymiary temperamentu — ekstrawersja, neurotyzm i psycho-
tyzm (zmienne niezalezne) — oraz reakcje na reklame¢ (zmienne zalezne),
wyrazone jako zmiany psychofizjologiczne (EDA, te¢tno, zmiany oddecho-
we) informujace o sile pobudzenia, a takze oceny emocjonalno-poznawcze
mowiace o ukierunkowaniu reakcji.

7. Hipotezy

Mozna oczekiwaé, ze cechy temperamentalne bgda réznicowac ludzi w za-
kresie sity 1 ukierunkowania reakcji na reklamy stymulujace.

W odniesieniu do reakcji psychofizjologicznych mozna postawi¢ hipotezy:

Hipoteza 1 A: Osoby introwertywne, w poroOwnaniu z ekstrawertywnymi,
manifestuja silniejsze reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymulujace.
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Hipoteza 1 B: Osoby o wysokim poziomie neurotyzmu, w odrdznieniu od
0sOb o niskim natgzeniu tej cechy, przejawiaja silniejsze reakcje psychofizjolo-
giczne w odpowiedzi na reklamy stymulujace.

Hipoteza 1 C: Silniejsze reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymulujace
wystepuja u 0s6b o wysokim poziomie psychotyzmu w poroéwnaniu z osobami
o matym natezeniu tej cechy.

Hipoteza 1 D: Kombinacje cech temperamentu: psychotyzmu i neurotyzmu,
psychotyzmu i introwersji oraz introwersji i neurotyzmu ujawniaja bardziej inten-
sywne reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymulujace w porownaniu z kom-
binacjami tych cech potozonych na przeciwleglym biegunie.

W zakresie ocen emocjonalno-poznawczych mozna si¢ spodziewac, ze:

Hipoteza 2 A: Reklamy o duzej wartosci stymulacyjnej sa oceniane bardziej
pozytywnie przez ekstrawertykéw niz przez introwertykow.

Hipoteza 2 B: Reklamy stymulujace sa bardziej negatywnie oceniane przez
osoby wysokoneurotyczne w poréwnaniu z niskoneurotycznymi.

Hipoteza 2 C: Oceny reklam stymulujacych sa bardziej pozytywne u osob
wysokopsychotycznych w poréwnaniu z niskopsychotycznymi.

Hipoteza 2 D: W kombinacjach cech temperamentu: psychotyzmu i zrowno-
wazenia emocjonalnego, psychotyzmu i ekstrawersji oraz ekstrawersji i zrowno-
wazenia emocjonalnego ujawniaja si¢ wyzsze oceny reklam stymulujacych niz
w przypadku kombinacji tych cech potozonych na drugim biegunie.

II. METODA

1. Osoby badane

Badania przeprowadzono na grupie 95 studentow SWPS 1 UKSW w Warsza-
wie. Grupa liczyla 75 kobiet i 20 mezczyzn w wieku 19-26 lat. Badania odbyly
si¢ w grudniu 2004 r. w laboratorium SWPS.

2. Materiaty i aparatura

Kwestionariusz Osobowos$ci H. J. Eysencka. Zastosowano polska wersje
EPQ-R w adaptacji P. Brzozowskiego i R. L.. Drwala (1995). Test sktada si¢ ze
100 stwierdzen, z mozliwoscia odpowiedzi ,,tak” (1 pkt) lub ,,nie” (0 pkt), i two-
rzy cztery skale: Ekstrawersji (23 stwierdzenia), Neurotyzmu (24 stwierdzenia),
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Psychotyzmu (32 stwierdzenia) i Klamstwa (21 stwierdzen). W polskiej adaptacji
wskazniki rzetelno$ci dla skal Neurotyzmu i Ekstrawersji wynosza od 0,73 do
0,89, a dla Psychotyzmu od 0,58 do 0,80 (Brzozowski, Drwal, 1995).

Bodzce (reklamy). Jako bodzce stymulujace zostalty wykorzystane reklamy
prasowe zawierajace odwotanie do potrzeby seksualnej. Seria sktadata si¢ z jedne;j
reklamy buforowej (nie branej pod uwage przy analizach) i trzech reklam diagno-
stycznych roznigcych sie stopniem nasilenia apeli do potrzeby seksualnej'. Obra-
zy zostaly wyselekcjonowane przez sgedziow kompetentnych. Sedziowie — 11 ma-
gistrantow SWPS zajmujacych si¢ psychologia reklamy — oceniali na 7-stopnio-
wej skali, w jakim stopniu reklama odwoluje si¢ do potrzeby seksualnej tak jak ja
okreslit H. A. Murray. Symptomy owej potrzeby byly zawarte w instrukcji skon-
struowanej do niniejszych badan. Reklamy zostaty tak dobrane, aby pod wzgle-
dem tematycznym, kolorystycznym i formalnym byty do siebie podobne. Rekla-
mowanym produktem byly perfumy. Aby nazwa marki nie zaktocata reakcji ba-
danych osob, zastosowano nieistniejace: Body, Unisex Fragrances. Uzyto tez
jednolitej kolorystyki: wszystkie reklamy byly czarno-biale. Reklama 1 — o nis-
kim nasyceniu bodzcami seksualnymi, a tym samym najstabiej stymulujaca
— przedstawiata twarze kobiety i mezczyzny przytulonych do siebie policzkami.
Reklama 2 — o $rednim nasyceniu tresciami seksualnymi i jednoczesnie $rednio
stymulujaca — przedstawiala pare flirtujacych ze soba miodych ludzi. Reklama 3
— z najwyzszym tadunkiem seksualnosci i stymulacji — prezentowala nagie, przy-
tulone ciata kobiety i mgzczyzny.

Pomiar sily pobudzenia. Do rejestracji zmian psychofizjologicznych wyko-
rzystano komputerowy system poligraficzny LX-3000W Lafayette Instrument
Company. Posluzono si¢ zestawami czujnikow przeznaczonych do pomiaru
trzech zmiennych fizjologicznych. Zmiany oddechowe byty przekazywane za
pomoca dwu elastycznych rur gumowych, opasujacych klatke piersiowa i przepo-
ng. Do rejestracji zmian EDA postuzyty dwie plaskie elektrody przymocowane do
opuszek palcow lewej dloni badanego. Zastosowano tutaj prad o napigciu 0,05
volta i natgzeniu 0,00005 ampera. Czujnikiem rejestrujacym dane o pracy uktadu
sercowo-naczyniowego byl zaktadany na r¢ke powyzej tokcia dmuchany mankiet
(warto$¢ cisnienia ok. 30 mm Hg). Wartosci diagnostyczne badania poligraficz-
nego sa bardzo wysokie. Rzetelno$¢ oceniana jest na 0,85-0,98, testowana przy
wykorzystaniu procedury ekspertow niezaleznych (por. Widacki, 1981). Miarami
pobudzenia fizjologicznego byly zmiany w elektrycznym przewodnictwie skory

! Reklamy przygotowata Monika Jankowska.
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(amplituda EDA), oddechu (maksymalna amplituda) i pracy serca (tgtno), reje-
strowane przez poligraf podczas prezentacji kazdej z reklam, czyli przez 10 se-
kund. Sita reakcji byta oceniana na skali od 0 do 1, gdzie najstabsza reakcja w da-
nej serii reklam otrzymywata zawsze 0 punktéw, najsilniejsza zawsze 1 punkt,
areakcja §rednia — migdzy 0 a 1, w zaleznosci od nasilenia wzglgdem reakcji
skrajnych.

Pomiar ocen emocjonalno-poznawczych. Do emocjonalno-poznawczych
ocen reklam zastosowano Skalg do Charakterystyki Reklamy A. Strzateckiego.
Jest ona oparta na zasadach dyferencjalu semantycznego. Zawiera sze$¢ czynni-
kéw: Sita, Ocena, Przejrzystos¢ formalna, Agresja, Nastroj, Skutecznos$¢. Sposob
konstruowania skali zostal opisany przez Strzaleckiego i E. Rudnicka (1998).
Oszacowano rzetelnos¢ i trafno$¢ narzedzia (N = 158). Stabilno$¢ bezwzgledna,
badana w odstgpie trzech tygodni, wyniosta dla poszczegélnych czynnikéw,
w trzech rodzajach reklam, od 0,51 do 0,68. Zgodno$¢ wewngtrzna (alfa Cronba-
cha) dla trzech rodzajow reklam w poszczegdlnych czynnikach przyjeta wartosci
od 0,88 do 0,91. Trafnos¢ kryterialna dla czynnika Sita wynosita od 0,62 do 0,74,
dla czynnika Ocena — od 0,61 do 0,78, Przejrzystos¢ formalna — od 0,26 do 0,50,
Nastrdj — od 0,50 do 0,68, Skutecznos¢ — od 0,66 do 0,78 (we wszystkich przy-
padkach p<0,001). W czynniku Agresja korelacje byty nieistotne statystycznie lub
istotno$¢ nie byla wysoka, co takze potwierdza trafno$¢ narzedzia (czynnik ten
opisuja przymiotniki: agresywna, brutalna, wulgarna, wroga). Przyjetym kryte-
rium zewngtrznym byla ankieta zawierajaca pytania o stopien, w jakim reklamy
si¢ podobatly, zainteresowanie nimi (Grochowska, 2001). Rezultaty badan nad
trafno$cia kryterialna pozwalaja przyjac, ze wyniki w czynnikach Skali do Cha-
rakterystyki Reklamy moga by¢ wskaznikami emocjonalno-poznawczych ocen
reklam: im wyzszy wynik, tym bardziej pozytywna ocena (w czynniku Agresja
— odwrotnie).

3. Procedura

W pierwszym etapie badani wypetniali kwestionariusz EPQ-R. Zostali tez
wowczas powiadomieni, w jaki sposdb przygotowaé si¢ do badania poligraficz-
nego — otrzymali szczegotowe instrukcje co do stanu zdrowia i stanu organizmu,
jaki jest tu wymagany. Po tygodniu, w drugim etapie, zostali poddani badaniu
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poligraficznemu’. Zasadnicze badanie poprzedzat test cyfr. Procedura ta pozwala-
ta badanemu na oswojenie si¢ z aparatura (por. Widawki, 1981). Badanie zasad-
nicze rozpoczynalo si¢ instrukcja wypowiadana przez prowadzacego badanie
eksperta: ,,Prosze teraz nic nie méwic¢ i nie wykonywaé¢ zadnych ruchow, tylko
spokojnie przyglada¢ si¢ reklamom”. Kazda z reklam byla prezentowana przez
dziesig¢ sekund, w nastepujacej kolejnosci: reklama buforowa, reklama o niskiej,
sredniej 1 wysokiej wartosci stymulacyjnej; po kazdej nastgpowato 10 sekund
przerwy, co umozliwialo wygasnigcie reakcji. Prezentacja byla przygotowana
w programie Power Point i wyswietlana za pomoca rzutnika multimedialnego.
Nastgpnie badani wypetniali Skalg do Charakterystyki Reklamy, oceniajac kolej-
no trzy reklamy.

III. WYNIKI

Porownywano grupy o niskim i wysokim nat¢zeniu cech temperamentu (eks-
trawersji, neurotyzmu i psychotyzmu). Za wyniki niskie uznano te, ktére miescity
si¢ ponizej $redniej i jednego odchylenia standardowego (M — SD), a do wynikow
wysokich wlaczono te, ktore znajdowaty si¢ powyzej sredniej i jednego odchyle-
nia standardowego (M + SD). W prezentowanych analizach uwzgledniano reakcje
na reklamy silnie, $rednio i stabo stymulujace osobno (potraktowanie zroznicowa-
nej wartosci stymulacyjnej reklam jako kolejnej zmiennej niezaleznej wymagato-
by dodatkowych analiz, wykraczajacych poza ramy objgtosciowe tego artykutu).

1. Temperament a reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymulujqce

W odniesieniu do hipotezy 1A mozna powiedzieé, ze silniejsze pobudzenie
manifestowaty osoby introwertywne w pordwnaniu z ekstrawertywnymi. Roznice
wystapity we wszystkich trzech wskaznikach pobudzenia fizjologicznego, cho¢
niejednokrotnie utrzymywaly si¢ tylko na poziomie tendencji statystycznej: dla
czestosci tetna w reakeji na reklame 1 [F(1,71) = 2,975; p = 0,089 — tendencja],
dla amplitudy EDA na reklame 2 [F(1,71) = 2,793; p = 0,099 — tendencja] i dla
amplitudy oddechu w reakcji na reklame 2 [F(1,71) =4,397; p=0,039].

Zgodnie z hipoteza 1B osoby neurotyczne, w poroéwnaniu ze zrOwnowazo-
nymi, przejawiaja silniejsze reakcje psychofizjologiczne w odpowiedzi na rekla-

? Badanie przeprowadzit ekspert — Jerzy Majewski.
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my stymulujace. Uzyskane réznice dla czgstosci tgtna w reklamie 3 [F(1,70) =
= 13,189; p = 0,0005] wskazywaty na stabsze reakcje u 0sdb neurotycznych niz
zrownowazonych. Spadek tetna moze tu by¢ interpretowany zgodnie z hipoteza
Lacey’6w — jako ,,wchlanianie” $rodowiska, zwracanie uwagi, uwazny odbior
bodzcow.

Osoby wysokopsychotyczne, w poréwnaniu z niskopsychotycznymi, przeja-
wialy silniejsze reakcje w zakresie amplitudy zmian oddechowych dla reklamy 2
[F(1,71) =2,898; p = 0,093 — tendencja]. Wynik ten jest zgodny z hipoteza 1C.

Roéznice w natgzeniu reakcji psychofizjologicznych na reklamy w zaleznosci
od poszczegolnych cech temperamentu przedstawia rysunek 1.
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Rys. 1. Cechy temperamentu a reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymulujace
(E — ekstrawersja, e — introwersja, N — neurotyzm, n — zrOwnowazenie emocjonalne,
P — wysoki psychotyzm, p — niski psychotyzm)

Zgodnie z przewidywaniami (hipoteza 1 D) kombinacje cech temperamentu
ujawnily reakcje na reklamy stymulujace. Stwierdzono silnigjsze reakcje u neuro-
tycznych introwertykow — w porownaniu z introwertykami zrownowazonymi — na
poziomie zmian oddechowych dla reklamy 2 [F(1,76) = 3,712; p = 0,058 — ten-
dencja]. Wysokopsychotyczni introwertycy — w poréwnaniu z niskopsychotycz-
nymi introwertykami — przejawiali silniejsze reakcje w zakresie zmian oddecho-
wych dla reklamy 2 [F(1,71) = 7,221; p = 0,009]. U wysokopsychotycznych in-
trowertykow — w poroéwnaniu z wysokopsychotycznymi ekstrawertykami — sil-
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niejsze byly zmiany oddechowe [F(1,71) = 8,205; p = 0,0055 — amplituda odde-
chu dla reklamy 2]. U wysokopsychotycznych zrownowazonych — w porownaniu
z wysokopsychotycznymi neurotykami — wystapila wigksza czgstos¢ tetna dla
reklamy 3 [F(1,70) = 15,172; p = 0,0002]. Ekstrawertywni neurotycy przejawiali
silniejsze reakcje kardiologiczne na reklamg 3 w poréwnaniu z introwertywnymi
neurotykami [czgstos¢ tetna F(1,71) = 3,061; p = 0,084 — tendencja]. Spadek tetna
moze by¢ wyjasniany — zgodnie z hipoteza Lacey’ow — ,,wchlanianiem” srodowiska.

Roéznice w natezeniu reakcji psychofizjologicznych na reklamy w zaleznosci
od interakcji cech temperamentu przedstawia rysunek 2.

0,8

0,7 1

0,6 4

0,5 4

0,4 1

0,3

0,2 1

Sita reakcji psychofizjologicznych

0,1 1

0,0

tetno tetno oddech oddech oddech

Rys. 2. Kombinacje cech temperamentu a reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymulujace
(E — ekstrawersja, e — introwersja, N — neurotyzm, n — zrOwnowazenie emocjonalne,
P — wysoki psychotyzm, p — niski psychotyzm)

Odnoszac uzyskane wyniki do postawionych hipotez mozna powiedzie¢, ze
— zgodnie z hipoteza 1A — na poziomie psychofizjologicznym, w reakcji na re-
klamy stymulujace, osoby introwertywne — w poréwnaniu z ekstrawertywnymi —
manifestowaly silniejsze pobudzenie, jednak wyrazniejsze réznice pojawiaty si¢
w przypadku reakcji na reklamy o stabszym nasyceniu watkami erotycznymi
(czyli mniej stymulujace) niz na reklamy silnie erotyczne (bardziej stymulujace).
W odniesieniu do hipotezy 1B: osoby o wysokim poziomie neurotyzmu — w od-
roéznieniu od oséb o niskim natgzeniu tej cechy — przejawiaty silniejsze reakcje na
reklame stymulujaca, ktore — zgodnie z hipoteza Lacey’6w — mozna nazwac reak-
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cjami ,,wchtaniania” §rodowiska: u osob tych wystepowat spadek czgstosci tetna.
Osoby wysokopsychotyczne (hipoteza 1C) reagowaly silniejszymi zmianami
oddechowymi niz osoby niskopsychotyczne, jednak tylko w przypadku reklamy
o $redniej wartosci stymulujacej. W odniesieniu do hipotezy 1D mozna powie-
dzie¢, ze silniejsze pobudzenie psychofizjologiczne pojawiato si¢ u neurotycz-
nych introwertykow (w poréwnaniu ze zrownowazonymi introwertykami), u wy-
sokopsychotycznych introwertykow (w porownaniu z nisko psychotycznymi in-
trowertykami i wysokopsychotycznymi ekstrawertykami) i u wysokopsychotycz-
nych neurotykow (w poroéwnaniu z wysokopsychotycznymi zrownowazonymi,
interpretujac wyniki zgodnie z hipoteza Lacey’0w) w reakcji na prezentowane
reklamy. Przedstawione tu rezultaty stanowia potwierdzenie dla postawionych
hipotez; nalezy jednak uwzglednic to, ze oczekiwane rdznice ujawnity si¢ w za-
kresie nie wszystkich badanych wskaznikéw pobudzenia fizjologicznego, a czgs¢
wynikdéw pozostawata zaledwie na poziomie tendencji statystyczne;.

Zardwno neurotyzm, jak i introwersja wiaza si¢ z chronicznie wyzszym po-
ziomem aktywacji, dlatego osoby przejawiajace kombinacj¢ tych cech reagowaty
silniej na poziomie psychofizjologicznym na reklame stymulujaca niz osoby,
u ktorych te dwie cechy nie wspotwystepowaly. Zwigzana z psychotyzmem
otwarto$¢ na bodzce nowe, nietypowe, mogta wywotywac silniejsze reakcje psy-
chofizjologiczne na reklamg stymulujaca u psychotycznych neurotykow (w po-
rownaniu z psychotycznymi zrownowazonymi) i psychotycznych introwertykoéw
(w porownaniu z psychotycznymi ekstrawertykami). Ze wzgledu na brak jedno-
znacznego wyjasnienia fizjologicznego podtoza psychotyzmu, trudno interpreto-
wac uzyskane wyniki na tej ptaszczyznie. Aby rozstrzygnac, jaka jest tu rola psy-
chotyzmu, a jaka introwersji i neurotyzmu, nalezatoby podja¢ dalsze badania. By¢
moze psychotyzm dziala tu wzmacniajaco w interakcji z neurotyzmem lub z in-
trowersja. Eysenckowskie cechy temperamentu réznicuja zatem ludzi co do sity
pobudzenia w reakcji na reklamy stymulujace za pomoca bodzcow seksualnych.
Pobudzenie fizjologiczne ma charakter niespecyficzny. Nie wiadomo, czy rekla-
my erotyczne, ktore to pobudzenie wywoluja u 0s6b o okreslonych cechach tem-
peramentu, podobaja si¢ tym osobom czy nie.

2. Temperament a emocjonalno-poznawcze oceny reklam stymulujqcych

Oceny emocjonalno-poznawcze reklam byly mierzone za pomoca Skali do
Charakterystyki Reklamy: im wyzsze wyniki w czynnikach Sita, Ocena, Przejrzy-
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sto$¢, Nastroj i Skutecznos$¢ i im nizsze w czynniku Agresja, tym bardziej pozy-
tywna ocena danej reklamy.

Oczekiwano, ze reklamy o duzej wartosci stymulacyjnej beda oceniane bar-
dziej pozytywnie przez ekstrawertykow w poréwnaniu z introwertykami (hipote-
za 2A). Przewidywano takze, ze reklamy stymulujace beda bardziej negatywnie
oceniane przez osoby wysokoneurotyczne w poréwnaniu z niskoneurotycznymi
(hipoteza 2 B). Uzyskane wyniki nie potwierdzity tych przewidywan.

Natomiast w przypadku hipotezy 2C uzyskano wynik odwrotny do oczekiwa-
nego: reklama 2 byta bardziej negatywnie oceniana przez osoby wysokopsycho-
tyczne — w porownaniu z niskopsychotycznymi — jednak tylko w zakresie czynni-
ka: Nastrgj [F(1,68) = 4,445; p = 0,039]. Cecha psychotyzmu wiaze si¢ z chtodem
emocjonalnym, dlatego wyrazone w tym czynniku emocje odnoszace si¢ do re-
klamy mogty by¢ ocenione nizej przez osoby wysokopsychotyczne.

Spodziewano si¢, ze w interakcjach migdzy cechami temperamentu: psycho-
tyzmem 1 zrownowazeniem emocjonalnym, psychotyzmem i ekstrawersja oraz
ekstrawersja i zrownowazeniem emocjonalnym ujawnia si¢ wyzsze oceny reklam
stymulujacych niz w przypadku kombinacji tych cech potozonych na drugim bie-
gunie (hipoteza 2D).

Efekty interakcyjne wskazuja, ze reklama 3 byta oceniana jako bardziej prze;j-
rzysta formalnie przez neurotycznych ekstrawertykdw — w poréwnaniu z neuro-
tycznymi introwertykami [F(1,72) = 6,537; p = 0,013] — oraz przez zrbwnowazo-
nych introwertykow w poréwnaniu z introwertykami neurotycznymi [F(1,72) =
=3,610; p = 0,061 — tendencja]. Niskopsychotyczni introwertycy — w porownaniu
z wysokopsychotycznymi introwertykami — wyzej oceniali nastr6j w reklamie 2
[F(1,68) = 4,882; p=0,030]. Neurotyczni ekstrawertycy — w pordwnaniu z neuro-
tycznymi introwertykami [F(1,74 = 6,868; p = 0,011] i zrbwnowazonymi ekstra-
wertykami [F(1,74) = 5,122; p = 0,026] — uzyskali nizsze wyniki w skali Agresji
dla reklamy 3, co oznacza, ze reklama byta oceniona wyzej przez neurotycznych
ekstrawertykow. Efekty interakcyjne ilustruje rysunek 3.
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Rys. 3. Kombinacje cech temperamentu a oceny emocjonalno-poznawcze
reklam stymulujacych

Uzyskane wyniki nie pozwalaja na potwierdzenie postawionych hipotez doty-
czacych emocjonalno-poznawczych ocen prezentowanych reklam w odniesieniu
do poszczegolnych cech temperamentu. Rdznice w ocenach reklam ze wzgledu na
cechy temperamentu ujawnity si¢ dopiero w interakcjach tych cech. Reklama
stymulujaca byla oceniana przez neurotycznych ekstrawertykow — w poréwnaniu
z neurotycznymi introwertykami — oraz przez zrownowazonych introwertykow
w poréwnaniu z introwertykami neurotycznymi — jako bardziej klarowna, zrozu-
miala, przejrzysta, spojna, harmonijna, logiczna (czynnik Przejrzysto$¢ formalna).
Dla neurotycznych introwertykdw — w poréwnaniu z neurotycznymi ekstrawerty-
kami — oraz dla zréwnowazonych ekstrawertykow — w poréwnaniu z neurotycz-
nymi ekstrawertykami — reklama stymulujaca byta bardziej brutalna, agresywna,
erotyczna, wulgarna, prowokacyjna, grozna (czynnik Agresja). Przez niskopsy-
chotycznych introwertykow — w poréwnaniu z wysokopsychotycznymi intrower-
tykami — oraz przez osoby niskopsychotyczne — w poréwnaniu z osobami wyso-
kopsychotycznymi — reklama stymulujaca byta okreslana jako bardziej wesota,
marzycielska, emocjonalna, zywiolowa, nastrojowa, fantastyczna (czynnik Na-
stroj). Z pewna ostrozno$cia mozna wysuna¢ wniosek, ze wiazace si¢ z emocjo-
nalnoscia pozytywna Ekstrawersja i Zrownowazenie emocjonalne miaty znacze-
nie dla pozytywnego oceniania reklam dopiero w kombinacjach cech PEN. Inte-
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resujaca jest tu rola psychotyzmu: wysoki psychotyzm wptywal na obnizenie
ocen emocjonalno-poznawczych reklamy stymulujace;.

3. Dyskusja

Celem zaprezentowanego badania byto ustalenie réznic w reakcjach psycho-
fizjologicznych i ocenach emocjonalno-poznawczych na reklamg stymulujaca
w zaleznosci od cech temperamentu wyr6éznionych przez Eysencka.

Na poziomie reakcji psychofizjologicznych wigksza wrazliwos¢ na reklamy
stymulujace wigzata si¢ z introwersja, neurotyzmem i psychotyzmem. Zgodnie
z teoria Eysencka introwertycy charakteryzuja si¢ chronicznie wyzszym pobudze-
niem korowym niz ekstrawertycy, za$ neurotycy — wigksza aktywnoscia autono-
micznego uktadu nerwowego niz osoby zréwnowazone emocjonalnie. Z przyto-
czonych we wprowadzeniu teoretycznym badan wynika, ze ekstrawersja i neuro-
tyzm wiaza si¢ z preferencjami dla obrazow nieztozonych, spokojnych, niepobu-
dzajacych. Silniejsze reakcje fizjologiczne na reklamy zawierajace fadunek sty-
mulacyjny u oséb introwertywnych i neurotycznych (w poréwnaniu z ekstrawer-
tywnymi i zrownowazonymi) sa wigc zgodne z teoria Eysencka i z badaniami
w tym obszarze. Interesujace i warte dalszych badan sa natomiast uzyskane rezul-
taty dotyczace zalezno$ci migdzy psychotyzmem a reakcjami psychofizjologicz-
nymi na bodzce stymulujace. Osoby o duzym natg¢zeniu psychotyzmu przejawiaty
bardziej intensywne reakcje na prezentowane reklamy. Wynika¢ to moze z faktu,
ze osoby psychotyczne sa nonkonformistyczne i niekonwencjonalne, otwarte na
bodzce nowe, nietypowe. Taka otwarto$§¢ wiaze si¢ z wigksza wrazliwo$cia na
obiekty nowe, niestereotypowe. Rezultaty te sa zgodne z tymi, jakie uzyskaly
Grochowska i Harasimowicz (2004) dla os6b tworczych. Jednak z drugiej strony,
z badan Eysencka wynika, ze psychotyzm wiaze si¢ z chtodna i staba emocjonal-
noscia, co sugerowatoby, ze na poziomie fizjologicznym osoby psychotyczne
powinny stabo reagowac na obiekty stymulujace (i emocjonalne jednocze$nie —
tak jak prezentowane reklamy). Niejasno$¢ t¢ moga rozwikta¢ dalsze prace nad
wyjasnianiem fizjologicznego podtoza psychotyzmu.

W prezentowanych badaniach nie znalazly potwierdzenia hipotezy dotyczace
emocjonalno-poznawczych ocen reklam w odniesieniu do poszczegdlnych cech
temperamentu. Réznice w ocenach reklam ze wzgledu na cechy temperamentu
ujawnily si¢ dopiero w interakcjach tych cech. Nasuwa sig tu refleksja, ze warto
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uwzglednia¢ w badaniach empirycznych takie zaleznosci, ktore sa blizsze natu-
ralnej rzeczywistosci — w tym wypadku wspotwystgpowanie cech temperamentu.

Z przyjeta w niniejszych badaniach teoria PEN Eysencka koresponduje teoria
poszukiwania doznan M. Zuckermana. U podloza obu koncepcji lezy konstrukt
aktywacji. W badaniach Grochowskiej (2005) zapotrzebowanie na stymulacje
okazato si¢ cechg bardzo dobrze roznicujaca ludzi co do reakcji na reklamy kon-
trowersyjne (a zatem takze stymulujace) zarowno na poziomie reakcji psychofi-
zjologicznych, jak i na poziomie ocen emocjonalno-poznawczych. W planowaniu
przysztych badan warto wzia¢ pod uwage obie teorie, by wykaza¢, ktora ma
wigksza warto$¢ wyjasniajaca w zakresie reakcji na reklamy lub inne obiekty.

Wyniki analiz statystycznych osiagaly niejednokrotnie jedynie poziom ten-
dencji statystycznej. Takie rezultaty moga stanowi¢ inspiracj¢ dla podejmowania
dalszych badan w tej dziedzinie. Wskazuja one, ze warto doprecyzowac sposoby
badania zalezno$ci migedzy cechami indywidualnymi a reakcjami na obiekty natu-
ry estetycznej.

Uzyskane wyniki wskazuja na mozliwo$¢ zastosowania teorii temperamentu
w praktyce marketingowej. Biorac pod uwagg segmentacj¢ psychograficzna
uwzgledniajaca wymiary temperamentu wedhug teorii Eysencka mozna powie-
dzie¢, ze najbardziej efektywne byloby kierowanie reklam stymulujacych do osob
neurotycznych o cechach ekstrawersji oraz do osob introwertywnych o niskim
psychotyzmie. Badani charakteryzujacy si¢ tymi cechami temperamentu wyrazali
bardziej pozytywne oceny na skalach dyferencjatu semantycznego niz osoby
o cechach umiejscowionych na biegunach przeciwnych. Przejawiali tez bardziej
intensywne reakcje psychofizjologiczne. Dopasowanie tresci reklamy do charak-
terystyki duzej grupy konsumentéw jest ekonomiczne z punktu widzenia firmy:
tworzy ona mniej réznorodnych reklam, by skutecznie dotrze¢ do okreslonych
konsumentéw (Falkowski, 2004). Stosowane w praktyce marketingowej zasady
segmentacji psychograficznej maja czgsto charakter intuicyjny i sa stabo poparte
badaniami empirycznymi w $wietle psychologicznych modeli struktury osobowo-
sci. Nawet chetnie stosowany w badaniach marketingowych model Wielkiej Piatki
czgsto ma niewiele wspolnego z oryginalng koncepcja P. T. Costy i R. R. McCrae
(informacja osobista z konferencji Consumer Personality and Research Conference,
Dubrownik, 2005).

Dokonywanie segmentacji psychograficznej z zastosowaniem precyzyjnych
metod opartych na podiozu teorii psychologicznych wydaje si¢ wazne nie tylko
z punktu widzenia projektowania reklam kierowanych do odpowiedniej grupy
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docelowej, lecz takze ze wzgledu na strategie tworzenia wizerunku produktu.
W strategiach tych chodzi o to, by stworzy¢ taki wizerunek marki produktu, ktory
najbardziej odpowiada danej charakterystyce konsumentéow (Falkowski, Tyszka,
2002).

Badanie reakcji emocjonalnych na reklamg jest istotnym elementem spraw-
dzania jej skuteczno$ci. Z badan tych wynika, ze emocje wzbudzone przez rekla-
me przenosza si¢ na produkt i marke (Burke, Edell, 1989; Sujan, Bettman, Baum-
gartner, 1993). Dlatego wazne wydaje si¢ zastosowanie tutaj precyzyjnych metod
pomiaru. Pomiar reakcji psychofizjologicznych — w polaczeniu z badaniem ocen
emocjonalno-poznawczych — dostarcza bogatych informacji na temat emocji wy-
wotywanych przez reklame, ale ma takze swoje ograniczenia. Pomiary psychofi-
zjologiczne, nawet przeprowadzane w $cisle kontrolowanych warunkach, sa nara-
zone na dzialanie wielu zmiennych zaktocajacych. Warto zatem tego rodzaju
badania powtarzac.

Zaprezentowane badanie nie wyczerpuje problematyki odbioru reklamy sty-
mulujacej, o tematyce seksualnej. Jest jeszcze wiele innych zmiennych, ktore
moga modyfikowac reakcje na tego rodzaju reklamy, np. zmienne aksjologiczne
i estetyczne, a takze zmienne osobowosciowe, takie jak poczucie winy, lgk czy
potrzeby psychiczne.

Mozna mie¢ nadziejg, ze rozwijajace si¢ w obszarze neuronauki badania z za-
stosowaniem neuroobrazowania moézgu pozwola na duzo bardziej precyzyjne
pomiary percepcji obiektow estetycznych niz zastosowane tu wskazniki psychofi-
zjologiczne. Vartanian i Goel (2003) ukazali, jakie zachodza r6znice w aktywno-
$ci mozgu podczas odbioru malarstwa przedstawiajacego 1 abstrakcyjnego. Taka
perspektywa otwiera si¢ takze przed badaniami nad reklama, a powiedzenie sex
sells zostaje zastapione okresleniem brain sells (por. LaFee, 2004).

Psychologiczne badania nad reklama ukazuja nie tylko to, jak tworzy¢ sku-
teczne reklamy, lecz takze to, w jaki sposob konsumenci ulegaja wptywom re-
klamy. Przedstawione tu rezultaty pozwalaja na stwierdzenie, ze niektdre cechy
indywidualne odbiorcéw reklam powoduja, ze sa oni bardziej podatni na manipu-
lacje, takze ,,manipulacj¢ emocjonalng”.
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TEMPERAMENT AND RESPONSE
TO STIMULATING ADVERTISEMENTS

Summary

Works of art, literature, architecture, music and advertisements can all be analysed and studied with
regard to their stimulating value. Formal and semantic properties of such objects can elicit arousal.
In this study the associations of Extraversion, Neuroticism and Psychoticism as conceptualised by
Eysenck (and measured by EPQ-R) with response to stimulating (erotic) press advertisements were
examined. Three print ads were presented to 95 students. Physiological responses (EDA amplitude,
pulse frequency and respiration maximal amplitude) were registered and analysed by the computer
polygraph system Lafayette LX-3000W. Cognitive assessments were reported by the participants on
semantic differentials. The results showed that stimulating ads elicited stronger physiological
arousal in introverts and neurotics than in extraverts and emotionally stable participants. Positive
cognitive assessments of stimulating ads were observed in emotionally stable introverts, neurotic
extraverts and low psychotic introverts.

Key words: temperament, emotions, advertisement.



