ROCZNIKI PSYCHOLOGICZNE
Tom XI, numer 2 - 2008

ANDRZEJ FALKOWSKI
ALICJA GROCHOWSKA

WPLYW EMOCJI NA OCENE I PAMIEC REKLAMY:
BADANIA W PARADYGMACIE WSTECZNEGO
KSZTALTOWANIA PAMIECI

Prezentowane badanie sktadalo si¢ z dwu czgéci. W pierwszej z nich zostato sprawdzone, jak
emocje wplywaja na oceng reklamy, oceng marki i pamig¢ informacji o produkcie. Druga czgsé
dotyczyta wstecznego ksztaltowania pamigci: odpowiadata na pytanie, jak zostaje znieksztatcona
pamig¢ ocen marki, ocen produktu i informacji o produkcie pod wptywem pdzniej naptywajacej
informacji, w zaleznosci od sity emocji, jakie wzbudza reklama. Zastosowano dwa konteksty spo-
strzegania reklamy: spostrzeganie reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjnos$¢ oraz marke. Wykorzys-
tano trzy reklamy: autobiograficzna odnoszaca si¢ do wspomnien pozytywnych, autobiograficzna
odnoszaca si¢ do wspomnien negatywnych i neutralng nieautobiograficzna. Jako informacj¢ znie-
ksztalcajaca wykorzystano inna forme¢ komunikatu perswazyjnego (ulotka reklamowa). Wyniki
wykazaty wptyw tre$ci autobiograficznych na emocje wywotane reklama oraz na oceny reklamy
i marki. Pamig¢ reklam wywotujacych silniejsze emocje ulegala mniejszym znieksztatceniom niz
pamig¢ reklam wywotujacych emocje stabsze.

Stowa kluczowe: znieksztalcenia pamigciowe, sieciowa struktura emocji, reklama.

PROF. DR HAB. ANDRZEJ FALKOWSKI, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, ul. Chodakow-
ska 19/31, 03-815 Warszawa.

DR ALIicJA GROCHOWSKA, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, ul. Chodakowska 19/31
03-815 Warszawa; e-mail: alicja.grochowska@swps.edu.pl

Badania finansowane z grantu MNiSzW, nr N106 032 32/2483.



108 ANDRZEJ FALKOWSKI, ALICJA GROCHOWSKA

I. WPROWADZENIE

Ostatnie badania psychologéw poznawczych oraz neurobiologéw coraz czgs-
ciej wskazuja na konstrukcyjna nature pamigci. I cho¢ juz w latach trzydziestych
XX wieku Bartlett (1932), a w latach szes¢dziesiatych Neisser (1967) opubliko-
wali przetlomowe prace nad pamigcia jako procesem konstruowania, to obecnie
precyzyjniej wyjasnia sig¢ wlasciwosci tego zjawiska. Szczegdlnie interesujaca jest
problematyka znieksztalcen, jakie powstaja podczas rekonstruowania w pamigci
obiektoéw i zdarzen. Schacter (2003), méwiac o niedoskonatosciach funkcjonowa-
nia pamigci, ujat je w siedem kategorii, ktore okreslit jako ,,siedem grzechow”.
Pierwsze trzy dotycza réznych form zapominania (grzechy: nietrwatosci, roztarg-
nienia i blokowania), czwarty odnosi si¢ do intruzji — wspomnien zwigzanych
7z przezyciami traumatycznymi (grzech uporczywosci), a trzy ostatnie wiaza si¢ ze
znieksztalceniami pamigciowymi: sg to ,,grzechy” blednej atrybucji, sugestywno-
$ci 1 tendencyjnosci. Bledna atrybucja ma miejsce wtedy, gdy wydobywana
z pamigci informacja zostanie przypisana do niewtasciwego zrodta (na przyktad
zdarzenie wyobrazone zostanie przypomniane jako realne). Sugestywno$¢ odnosi
si¢ do sytuacji, gdy niewtasciwa informacja pochodzaca ze zrodta zewngtrznego
zostaje wlaczona do osobistych wspomnien (na przyktad informacje zawarte
w pytaniach sugerujacych podczas przestuchania swiadkoéw). ,,Grzech” tendencyj-
nosci dotyczy znieksztalcajacego wplywu aktualnej wiedzy, przekonan i uczu¢ na
przypominanie sobie uprzednich zdarzen. Badania prowadzone w obszarze neu-
ronauki wykazuja, ze rozne formy znieksztatcen pamigciowych znajduja swoje
odzwierciedlenie w aktywnos$ci okreslonych obszaréw mozgu (Schacter, Slotnick,
2004).

Z uporzadkowanych i opisanych przez Schactera ,,grzechéw” pamigci, na
szczegdlng uwage zashuguje ,,grzech” tendencyjnosci, gdyz do niego odnosi si¢ za-
stosowany w obecnych badaniach paradygmat wstecznego ksztalttowania pamigci.

1. Paradygmat wstecznego ksztaltowania pamieci

Jednym z bardziej intrygujacych rodzajow bledow pamigciowych jest ta ich
forma, gdy uprzednie doswiadczenie zostaje znieksztalcone przez pdzniej napty-
wajaca informacje. Zjawisko to jest badane w paradygmacie wstecznego ksztal-
towania pamigci (backward framing). Prace nad tym rodzajem znieksztatcen pa-
migciowych zapoczatkowata Braun ze wspolpracownikami (np. Braun, Zaltman,
1997; Braun-LaTour, LaTour, 2005; por. Falkowski, 2004). Z dotychczasowych
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ustalen autorki wynika, ze doswiadczenie, ktore ulega znieksztatceniu pod wpty-
wem pozniej naptywajacej informacji, moze dotyczy¢ cech fizycznych obiektu
lub oceny owego obiektu. Pierwsza sytuacj¢ ilustruje eksperyment, w ktérym oso-
by badane testowaty smak czekoladki w zielonym opakowaniu, nast¢pnie oglada-
ty reklamg tej czekoladki, ale w niebieskim opakowaniu. Okazato sig, ze 45%
0s6b badanych, po obejrzeniu reklamy, rozpoznato kolor opakowania czekoladki,
ktora jadly, jako niebieski zamiast zielonego (Braun, Loftus, 1998). Znieksztal-
cania pamigci wilasnych ocen pod wptywem pozniej naptywajacej informacji
dotyczyto migdzy innymi badanie, w ktorym uczestnicy mieli za zadanie ocenic¢
film przedstawiony jako wchodzacy na ekrany (na podstawie trailera). Nastepnie
zapoznawali si¢ z recenzja napisang przez krytyka. Okazato sig, ze pamigé¢
uprzednich ocen filmu po przeczytaniu recenzji pozytywnej zmieniala si¢ w kie-
runku oceny bardziej pozytywnej, a po przeczytaniu recenzji negatywnej — w kie-
runku oceny bardziej negatywnej (Braun, Zaltman, 1997). Badania w para-
dygmacie wstecznego ksztaltowania pamigci wskazuja takze, ze znieksztatceniu
moze ulec zardowno niedawno nabyte do§wiadczenie, jak i zdarzenia, wydawatoby
si¢, dobrze utrwalone w pamigci. Stwierdzono, ze pamig¢ uprzednich ocen smaku
testowanego soku pomaranczowego zmieniata si¢ pod wptywem pdzniej oglada-
nej reklamy (Braun, 1999). Zauwazono, ze pamig¢ zdarzen z dziecinstwa tez
moze ulec znieksztatceniu. Po obejrzeniu reklamy zachgcajacej do odwiedzania
Disneylandu, i odwotujacej si¢ do pamigci autobiograficznej, na pytanie ,,Czy
pamigtasz, jak w dziecinstwie podczas Twojej wizyty w Disneylandzie uscisnates
dlon Krolika Bugsa?”, 16% badanych studentéw odpowiedziato twierdzaco (Kro-
lik Bugs jest postaciag z Warner Bros. i nie wystgpuje w Disneylandzie). Osoby te
potrafity nawet opisa¢ szczegdtowo okolicznosci, w jakich to zdarzenie miato
miejsce (Braun-LaTour i in., 2004). Badania prowadzone w omawianym para-
dygmacie wskazuja takze na znaczenie czasu, jaki dzieli poszczegdlne etapy ko-
dowania, a nastgpnie wydobywania informacji z pamieci dla powstawania znie-
ksztatcen (Braun-LaTour, LaTour, 2005). Nawiazujac do prac Schactera i do sta-
nowiska, jakie zajmuje Braun, mozna powiedzie¢, ze znieksztatcenia pamigciowe
moga by¢ rozpatrywane w perspektywie konstruktywistycznej. Zaréwno Schac-
ter, jak 1 Braun podkreslaja konstrukcyjna nature pamigci i rolg¢ powiazan migdzy
poszczegdlnymi jednostkami informacji. Dotychczasowe badania w paradygma-
cie wstecznego ksztattowania pamigci nie uwzgledniaty roli emocji, a ten czynnik
wydaje si¢ bardzo wazny w powstawaniu znieksztatcen pamigciowych i byl ana-
lizowany w innych ujgciach (przegladu badan dokonuja migdzy innymi Oatley
i Jenkins, 2003 Iub Parrot i Spackman, 2005).
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Celem niniejszego artykutu jest ukazanie roli, jaka pelnia emocje w powsta-
waniu znieksztatcen, badanych w paradygmacie wstecznego ksztattowania pa-
migci. Zagadnienie zostanie przedstawione na przykladzie badan nad reklama
prasowa. Wykorzystano tu specyficzng formg reklamy — reklam¢ odwotujaca sig
do wspomnien autobiograficznych. Sieciowe modele pamigci wedtug Andersona
(1983) lub McClellanda (1995) ukazuja, ze informacje (wezty) polozone blisko
siebie w sieci, moga by¢ tatwiej wzbudzane niz te, ktore sa od siebie odlegte.
Bower (1992) w swoim modelu uwzglednit nie tylko wezty zdarzen (lub obiek-
tow), lecz takze wezty emocji, jakie z tymi zdarzeniami (obiektami) moga si¢
wigzacd.

W konstruktywistycznym podejsciu do pamigci zaktada sig, ze owa sie¢ cha-
rakteryzuje si¢ elastycznoscia, a wydobywanie informacji jest zalezne od kontek-
stu. Wedtug Parrotta i Spackmana (2005, s. 610) emocja ,,stanowi aspekt catosci
kontekstu, w ktorym dane wydarzenie jest doswiadczane badz wspominane,
a zatem uczestniczy w definiowaniu kodowanego Iub przypominanego wydarze-
nia”. Zaré6wno etap kodowania, jak wydobywania z pamigci danego zdarzenia lub
obiektu zalezy od catosci kontekstu, tacznie z jego aspektami emocjonalnymi.
Interesujace jest, w jaki sposob emocje, jakie wzbudza reklama, oraz kontekst,
w jakim jest ona spostrzegana, wptywaja na jej zapamigtanie. Mozna tu postawi¢
pytanie o rolg¢ emocji w powstawaniu znieksztalcen pamigciowych, badanych
w paradygmacie wstecznego ksztattowania.

2. Emocje i poznanie w sieciowych modelach pamieci

Sieciowe modele umystu wedtug Andersona (1983) i McClellanda (1995) nie
uwzgledniaja przetwarzania informacji emocjonalnych. Sa one wzigte pod uwage
w modelu Bowera (1992). Model ten jednak nie wyjasnia zadowalajaco zalezno-
$ci migdzy wzbudzaniem informacji emocjonalnych i poznawczych w chwili
spostrzegania danego obiektu. Probujac wyjasni¢, w jaki sposob sa wzbudzane
informacje emocjonalne i poznawcze, warto odwota¢ si¢ do prac z obszaru neuro-
nauki. Szczegolnie wazna wydaje sig¢ tutaj koncepcja Pankseppa, ktora taczy dwie
perspektywy: jest ona oparta na danych neurobiologicznych oraz przyjmuje po-
rzadek zgodny z procesami kategoryzacji (autor odwotuje si¢ do poje¢ natural-
nych i do hierarchicznej struktury kategorii). Panksepp (2005) podkresla nieroz-
lacznos$¢ emocji z wyzszymi funkcjami mozgu. Przyjmuje tez istnienie podsta-
wowych obwodow emocjonalnych w moézgu, ale jednocze$nie zaznacza, ze wy-
soki poziom organizacji ludzkiego mozgu wskazuje na potrzebg wyodregbnienia
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bardziej ztozonych systemdéw emocjonalnych. Panksepp przedstawit taksonomig
emocji. W kategorii 1 sa zawarte afekty odruchowe, czyli ,,gwattowne i krétko-
trwate reakcje emotywne, dos¢ $cisle ograniczone czasowo do okreslonych sytu-
acji lub zdarzen” (s. 192), takie jak reakcja przestrachu, obrzydzenie smakowe,
gtdd lub przyjemnosé, gdy cos smakuje. Sa one zorganizowane na poziomie pnia
moézgu. Moga jednak osiaga¢ metaforyczne reprezentacje na wyzszym, asocjacyj-
nym poziomie. Kategori¢ 2 stanowig ,.emocje klasy A”, takie jak strach, ztos¢,
smutek, rado$¢, wzruszenie czy zainteresowanie. Sa one zlokalizowane na wyz-
szych poziomach organizacji uktadu nerwowego: w wyzszych obszarach limbicz-
nych, w zakrgcie obreczy, w korze czotowej 1 skroniowej z obszarami integracji
emocji w srodmoézgowiu. Trwaja one dtuzej niz afekty odruchowe, a tym samym
dluzej niz zdarzenie, ktore je wywoluje. W kategorii 3 znajduja si¢ uczucia wyz-
sze. Zalicza si¢ tu emocje spoleczne, takie jak wstyd, poczucie winy, pogarde,
zawis¢, poczucie humoru, empati¢. Niektore z nich powstaja z mieszaniny niz-
szych afektow z procesami poznawczymi poziomdéw wyzszych, a inne sa wy-
uczone spotecznie. Czg$¢ z nich moze si¢ wyraza¢ w tworzeniu sztuki. Uczucia
wyzsze sa zwigzane z aktywnos$cia przodomézgowia. Mozna uznaé, ze elementy
kategorii pierwszej i drugiej sa komponentami do konstruowania procesow emo-
cjonalnych w kategorii trzeciej (Panksepp, 2005, s. 192-193). Taksonomia Pank-
seppa, a zwlaszcza procesy opisane w kategorii trzeciej, wyraznie wskazuje na
wspotdziatanie procesow emocjonalnych i poznawczych. Chociaz podstawowe
impulsy dla emocji i poznania pochodza z r6znych obszaréw moézgu (odpowied-
nio z podwzgdérzowo-limbicznego 1 wzgorzowo-korowego), to jednak wystepuja
liczne interakcje migdzy procesami korowo-poznawczymi i podkorowymi syste-
mami emocjonalnymi. Wzajemne oddzialywanie na siebie procesow emocjonal-
nych i poznawczych jest mozliwe dzigki wystgpowaniu w obu systemach tych
samych neuroprzekaznikéw (Panksepp, 1998). Przedstawione przez Pankseppa
neurobiologiczne ujecie funkcjonowania systemu emocjonalnego jest w zgodne
z opisywanymi przez psychologéw sieciowymi modelami umystu i z procesami
kategoryzacji i zdaje si¢ przekonujaco je uzupetniac.

Rozwazajac zaleznosci miedzy procesami emocjonalnymi a poznawczymi
mozna zapyta¢, jak emocje ksztattuja poznanie. Probujac odpowiedzie¢ na to py-
tanie, trzeba uwzgledni¢ dwa czynniki: (1) oczekiwania, nastawienia, potrzeby
danej osoby; (2) stopien afektywnosci bodzca. Emocje maja specjalny status
w przetwarzaniu informacji: kieruja uwage na te cechy otoczenia, ktore cztowiek
okresla jako wazne, co sprzyja lepszemu zapamigtaniu tych cech. Bodzce afek-
tywne oraz bodzce spostrzegane zgodnie z nastawieniem i oczekiwaniami maja
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pierwszenstwo w przetwarzaniu informacji. Przyciagaja one uwage, a odwracaja
ja od sasiadujacych z nimi bodZzcoéw neutralnych lub mniej waznych dla osoby
spostrzegajacej. Zatem te elementy obiektu, na ktore emocje kieruja uwage, staja
si¢ elementami centralnymi, dzigki czemu sa lepiej pamigtane. Jednak ten wzrost
zapamigtania odbywa si¢ kosztem innych elementow spostrzeganych jako pe-
ryferyczne dla danego obiektu (Bower, 1998). Jednym z rezultatéw badan nad
wstecznym ksztattowaniem pamigci jest to, ze cechy peryferyczne, jako te gorzej
zapamigtywane, moga tez by¢ bardziej podatne na znieksztatcenia niz centralne
cechy obiektu (por. Braun, 1999).

Emocje moga wptywac nie tylko na zapamigtywanie okreslonych elementow
obiektu, lecz takze na pamig¢ uprzednich ocen tego obiektu. Pod wptywem emo-
cji informacje przetwarzane sa mniej analitycznie (a bardziej globalnie) 1 dlatego
moga by¢ stabiej zapamigtywane. Badania w paradygmacie wstecznego ksztatto-
wania pamigci wskazuja, ze pamig¢ wtasnych ocen moze ulec znieksztatceniu pod
wplywem pézniej naptywajacej informacji (np. Braun, 1999). Jednak nie spraw-
dzano empirycznie, jaka jest rola emocji w powstawaniu znieksztalcen pamigci
wlasnych ocen.

Informacje potozone blisko siebie w sieci pamigciowej moga by¢ wzbudzane
jednoczesnie, niezaleznie od zrodta, z jakiego pochodza (por. Metcalfe, 1991).
W sieci pamigciowej znajduja si¢ wezly zawierajace informacje nie tylko o obiek-
tach i zdarzeniach, lecz takze o emocjach. Przyjmujac, w mys$l pogladu kon-
struktywistycznego, ze owa sie¢ charakteryzuje si¢ elastycznoscia i wrazliwoscia
na kontekst, mozna oczekiwac, ze nasze uprzednie doswiadczenie zostanie znie-
ksztalcone pod wptywem pdzniej naplywajacej informacji tym silniej, im bardziej
intensywne emocje towarzyszyly nabywaniu tego doswiadczenia.

3. Rola emocji w ocenie i pamieci reklam

Uwzgledniajac z jednej strony oczekiwania, nastawienia, potrzeby cztowieka,
a z drugiej — stopien afektywnosci bodzca, mozna opisane wyzej prawidtowosci
dotyczace roli emocji w funkcjonowaniu poznawczym wykorzysta¢ w konstru-
owaniu reklam i w planowaniu kampanii reklamowych. W opisywanych tu bada-
niach interesuje nas, jak emocje wywotane reklama wplywaja na oceny produktu
i reklamy oraz na znieksztalcenia pamigciowe. Nastawienie, czyli kontekst we-
wnetrzny, w jakim jest spostrzegana reklama, modyfikuje site reakcji emocjonal-
nych i dlatego jest tutaj rozpatrywana jako drugie zrodto zmiennosci, obok emocji
wzbudzonych przez reklame.
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Badania wykazaty, ze emocje decyduja o tym, jak jest oceniana i zapamigty-
wana reklama i marka (lub produkt). Emocje, jakie wzbudza reklama, sa przeno-
szone (transfer) na oceny i pami¢¢ oraz na postawy konsumenckie (Burke, Edell,
1989; Holbrook, Batra, 1987; Morris i in., 2002; Escalas i in., 2004). Sujan, Bett-
man, Baumgartner (1993) i Baumgartner, Sujan i Bettman (1992) wskazali na
istotng rolg aktywizowania wspomnien autobiograficznych przez reklame w oce-
nie i pamigci reklam. Im silniejsze emocje (net-affect) budzita reklama, tym wyzej
oceniana byta marka i reklama. Pozytywna ocena marki sprzyjala zapamigtaniu
cech produktu, ale tylko w sytuacji, gdy sita argumentow byla duza.

Przedmiotem naszych badan jest reklama autobiograficzna. W typowej re-
klamie prasowej elementem afektywnym jest fotografia. W przypadku reklamy
autobiograficznej rolg t¢ przejmuje tekst autobiograficzny, czyli odwotujacy si¢
do wiasnych przezy¢. Krugman (1965, 1967) zauwazyt, ze aktywizacja (wigksza
dostepnos¢ poznawcza) osobistych doswiadczen podczas odbioru reklamy zwigk-
sza zaangazowanie w przetwarzanie informacji o reklamie. Wedlug Baumgart-
nera, Sujana i Bettmana (1992) odwotywanie si¢ do wspomnief autobiograficz-
nych w reklamie wplywa zaréwno na zapamigtywanie poszczegolnych elemen-
tow reklamy, jak i na ich oceng. Wspomnienia autobiograficzne maja tez charak-
ter afektywny — emocje sa ich integralna czgscia. Emocje zwiazane z osobistymi
wspomnieniami moga by¢ zarowno przyjemne, jak i nieprzyjemne (Baumgartner
iin., 1992).

Sita reakcji emocjonalnych zalezy takze od celu ogladania reklamy. W umy-
stach konsumentow cele ogladania reklamy moga by¢ rozne, np. dla uzyskania
informacji o produkcie (brand-directed processing) lub dla przyjemnosci oglada-
nia estetycznych obrazow lub treSci zawartych w reklamie (ad-directed pro-
cessing). Inaczej mowiac, r6zne moze by¢ nastawienie konsumenta do ogladane;j
reklamy (por. Keller, 1987). Mozna tu méwic¢ o ré6znych kontekstach tego samego
zbioru elementow. Zapamigtywanie i oceny reklamy takze zaleza od kontekstu,
w jakim reklama byta spostrzegana. Badania Parka i Younga (1983) wskazuja, ze
w zaleznosci od kontekstu i celu ogladania reklamy zmienia si¢ jej struktura: przy
zaangazowaniu poznawczym (brand-directed processing) bardziej dokladnie sa
przetwarzane informacje o produkcie, a zaangazowanie emocjonalne (ad-directed
processing) powoduje bardziej pozytywne nastawienie do reklamy.

Mozna zatem oczekiwac, ze odwotywanie si¢ do wspomnien autobiograficz-
nych zwigkszy zaangazowanie w przetwarzanie informacji o reklamie, a tym sa-
mym wplynie na jej ocen¢ i zapamigtanie. Biorac pod uwage zalezno$¢ spo-
strzegania reklamy od kontekstu, powstaje pytanie o rolg emocji w ocenie i zapa-
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migtywaniu reklamy w kontekscie spostrzegania reklamy ze wzgledu na jej atrak-
cyjnos$¢ i ze wzgledu na markeg. Kolejne pytanie jest zwiazane ze wstecznym
ksztattowaniem pamigci: w jaki sposéb emocje wptywaja na trwato$¢ i popraw-
no$¢ pamigci wlasnych ocen i pamigei reklamy, w zaleznosci od kontekstu.
W badaniach nad wstecznym ksztaltowaniem pamigci wykazano, ze znieksztatce-
niom moze ulega¢ nie tylko pamig¢ o cechach obiektu, lecz takze pamig¢ ocen
tego obiektu. Im bardziej niejednoznaczne sg oceny, tym latwiej zmieni¢ pamigé
o nich, stosujac nastepujaca po nich informacj¢ znieksztatcajaca (np. Braun, Zalt-
man, 1997).

4. Hipotezy

H 1. Silniejsze emocje wystepuja podczas ogladania reklamy autobiograficz-
nej niz nieautobiograficznej; silniejsze emocje wywotuje reklama odwotujaca si¢
do wspomnien autobiograficznych pozytywnych niz negatywnych.

H 2. Silniejsze emocje pojawiaja si¢ w kontekscie spostrzegania reklamy ze
wzgledu na jej atrakcyjno$¢ w pordwnaniu z kontekstem spostrzegania ze wzgle-
du na marke.

H 3. Reklama i produkt sa ocenione wyzej, gdy emocje sa silniejsze.

H 4. Informacje o produkcie sa gorzej zapamigtane przy silniejszych emo-
cjach niz przy stabszych.

H 5. Pamig¢ ocen reklamy i produktu oraz pamig¢ informacji o produkcie
ulega silniejszym znieksztalceniom pod wpltywem informacji znieksztatcajacej
u 0sob doswiadczajacych silniejszych emocji w porownaniu z osobami doswiad-
czajacymi emocji stabszych.

II. METODA

1. Schemat badania

Badanie zostalo zaprojektowane w schemacie 2 x 3. Zastosowano dwa kon-
teksty spostrzegania reklamy: spostrzeganie reklamy ze wzgledu na jej atrakcyj-
no$¢ i spostrzeganie ze wzgledu na markeg. Odpowiedni kontekst byt wytwarzany
za pomocg instrukcji. Wykorzystywano trzy reklamy: autobiograficzna odnoszaca
si¢ do wspomnien pozytywnych, autobiograficzng odnoszaca si¢ do wspomnien
negatywnych i neutralna niecautobiograficzna.



WPLYW EMOCIJI NA OCENE I PAMIEC REKLAMY 115

2. Osoby badane

Zbadano 95 studentek SWPS, w wieku 19-25 lat. Za udziat w badaniu uczest-
niczki otrzymywaty punkty kredytowe.

3. Materialy i narzedzia

Reklamy. Wykorzystano trzy reklamy prasowe formatu A-4, specjalnie za-
projektowane do badan. Autorka reklam jest Monika Raczka (2005). Wszystkie
trzy reklamy miaty taka sama szatg graficzna — przedstawiaty delikatnie zaryso-
wane geometryczne ksztalty oraz opakowania z ptyta DVD, utrzymane w grana-
towo-srebrnej kolorystyce. U dolu strony znajdowaty si¢ informacje o produkcie:
nagraniach filméw na ptytach DVD nieistniejacej firmy General Master. Roznice
migdzy trzema reklamami dotyczyly umieszczonego tekstu autobiograficznego
(lub nicautobiograficznego). Pierwsza reklama zawierata tekst odwotujacy si¢ do
pozytywnych wspomnien autobiograficznych, druga — do negatywnych, a trzecia
byta reklama kontrolng i zawierata tekst neutralny nieautobiograficzny (reklamy
zamieszczono w Aneksie). W trakcie konstruowania reklam dziewigciu sedzidow
kompetentnych, uczestnikow seminarium z psychologii reklamy, oceniato, czy
teksty autobiograficzne odnosza si¢ do pozytywnych vs negatywnych emocji, czy
tekst nieautobiograficzny jest neutralny i czy fikcyjna nazwa marki nie kojarzy si¢
z zadng marka istniejaca na rynku.

Skala do badania reakcji emocjonalnych na reklame¢. Emocje wzbudzone
przez reklamg badano za pomoca Skali Sieci Emocjonalne;j. Inspiracja do skon-
struowania narzg¢dzia byty skale opisane przez Burke 1 Edell (1989) (The Feelings
Scale) i przez Sujana, Bettmana i Baumgartnera (1993) (Net Affect Scale). Pod-
stawy teoretyczne skali stanowi sieciowe i kategoryzacyjne podejscie do struktury
emocji. Konstruowanie narzgdzia przebiegato wedlug etapow zgodnych z przy-
gotowywaniem danych do skalowania wielowymiarowego. W pierwszym etapie
21 studentéw IV i V roku psychologii, magistrantow i uczestnikow modutu
z psychologii reklamy, zostato poproszonych o wypisanie stoéw okreslajacych
uczucia, jakie moga towarzyszy¢ ogladaniu reklamy prasowej. W ten sposob ze-
brano 539 okreslen. Przy udziale uczestnikow seminarium z psychologii reklamy
wyeliminowano synonimy, kolokwializmy oraz okre$lenia niejednoznaczne. Uzy-
skano listg 68 okreslen rzeczownikowych dla uczu¢ doznawanych podczas ogla-
dania reklamy (np. rados¢, smutek, Igk, zadowolenie). Tak przygotowana skale
poddano badaniom pilotazowym. Zastosowano cztery reklamy: o pozytywnym,
negatywnym zabarwieniu emocjonalnym i reklam¢ neutralna. Zbadano tacznie
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186 o0sdb. Uzyskane wyniki analizowano za pomoca skalowania wiclowymia-
rowego. Metoda ta pozwala na rekonstrukcje reprezentacji umystowej zwiazkow
miedzy porownywanymi obiektami w przestrzeni n-wymiarowej (Borg, Lingoes,
1978). Skalowanie wielowymiarowe jest tez jedna z metod redukcji danych.
W kolejnych etapach konstruowania Skali Sieci Emocjonalnej najpierw spraw-
dzano, czy obraz przestrzeni systematyzacyjnych dla poszczegoélnych reklam jest
zgodny z zatozeniami teoretycznymi. Nastgpnie dazono do zredukowania liczby
okreslen emocjonalnych do tych najbardziej reprezentatywnych, by uzyska¢ skale
fatwa w zastosowaniu i o wysokiej zgodnosci wewngtrznej. Przeprowadzono ska-
lowanie wielowymiarowe MINISSA dla 68 obiektow, czyli okre§len emocjonal-
nych zawartych we wstepnej wersji skali. Okreslenia pozytywne i negatywne spo-
laryzowaly si¢ na dwu biegunach, co pozwolito na obliczanie wynikow skali we-
dlug ponizej przedstawionej zasady.

Etapy konstruowania Skali Sieci Emocjonalnej i jej wlasciwosci psychome-
tryczne opisano w odrebnej pracy (Grochowska, Falkowski, w druku). Wspot-
czynniki zgodnosci wewngtrznej skali (o Cronbacha), oszacowane dla reklam
wywolujacych emocje pozytywne, negatywne i dla reklamy neutralnej, wyniosty
od 0,91 do 0,97. Wykorzystana w analizach skala sktadala si¢ z 41 okreslen dla
emocji doznawanych podczas ogladania reklamy. Kazde z okreslen mogto by¢
oceniane na 7-stopniowej skali od 1 — zdecydowanie mnie nie dotyczy do 7 —
zdecydowanie mnie dotyczy. Skala zawierata dwa czynniki: emocje pozytywne
(24 okreslenia, np. podziw, przyjemnos¢, rado$é, zachwyt) i emocje negatywne
(17 okreslen, np. gniew, niechg¢, niesmak, ztos¢). Site reakcji emocjonalnych
obliczano, odejmujac od sumy punktow dla okreslen pozytywnych sumg punktow
dla okreslen negatywnych. Ten wynik byt traktowany jako wskaznik sity reakcji
emocjonalnych na reklamg. Maksymalny wynik mégt by¢ réwny +151, a mini-
malny -95. Wskaznik ten oznacza sile, z jaka emocje pozytywne wzgledem emo-
cji negatywnych byty wzbudzane przez reklamg.

Skala do oceny reklamy. Osoby badane ocenialy reklamy na skali ztoZonej
z 32 przymiotnikow, przez okreslenie na 7-stopniowej skali, w jakim stopniu
dany przymiotnik (np. atrakcyjna, brzydka, meczaca, nieskuteczna, przekonujaca,
wiarygodna) odnosi si¢ do reklamy; ,,1” oznaczalo, Zze si¢ nie odnosi, a ,,7”
— zdecydowanie si¢ odnosi. Podczas konstruowania skali przyjeto zatozenie
o wzglednej niezalezno$ci ocen pozytywnych i negatywnych. Studentow ostat-
nich dwodch lat psychologii (N = 61) poproszono o wypisanie jak najwigkszej
liczby przymiotnikow pozwalajacych na pozytywna i negatywna oceng¢ dowolne;j
reklamy prasowej. Po wstepnej eliminacji synonimow i okreslen niejednoznacz-
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nych utworzono liste 174 przymiotnikdw; 97 osdb poproszono o oceng trzech
reklam na tak przygotowanych skalach. Przeprowadzono analiz¢ czynnikowa
metoda glownych sktadowych, dla dwoch zatozonych czynnikow — ocen
pozytywnych i negatywnych — czynniki te wyjasniaty odpowiednio 24,3 i 17,6%
wariancji. Wyodrebniono te przymiotniki, ktéore byly nasycone najwyzszymi
tadunkami czynnikowymi dla wszystkich trzech reklam, i w ten sposob uzyskano
dwie skale: ocen pozytywnych i ocen negatywnych, ztozone z 16 przymiotnikow
kazda. Wspotczynnik korelacji miedzy dwoma czynnikami () wyniost -0,65,
p<0,00001. Oszacowano zgodno$¢ wewngtrzng kazdej ze skal dla kazdej z reklam
osobno oraz dla trzech reklam tacznie. Wspotczynniki a Cronbacha wyniosty od
0,91 do 0,95. Zatozenie o wzglednej niezalezno$ci ocen pozytywnych i nega-
tywnych pozwolito na zastosowanie wskaznika: ,,suma ocen pozytywnych minus
suma ocen negatywnych”. Wskaznik pokazuje przewage ocen pozytywnych nad
negatywnymi (lub odwrotnie). Dopiero uwzglednienie tych dwu rodzajow ocen
jednoczesnie informuje nas o ostatecznej ocenie obiektu (reklamy). Wskaznik
»ocena reklamy” uzyskano w nastgpujacy sposob: od sumy punktow dla 16 przy-
miotnikéw pozytywnych odejmowano sumg punktéw dla 16 przymiotnikéw
negatywnych. Wyniki mie$cily si¢ w przedziale od -96 do +96.

Ocena produktu. Do oceny produktu postuzyly cztery skale 100-milime-
trowe bez podzialki. Lewa strona skal odnosita si¢ do niskiej (0 mm), a prawa do
wysokiej (100 mm) jakosci, trwalo$ci, uzytecznosci i satysfakeji, jako cech filmu
nagranego na ptytach DVD General Master. o Cronbacha dla czterech skal
wyniosta 0,94. Wskaznikiem oceny produktu byta $rednia uzyskana z pomiaréw
dla czterech skal. Wyniki miescity si¢ w przedziale od 0 do 100.

Pomiar pamieci informacji o produkcie. Za jednostki informacji o produk-
cie przyjeto takie wyrazenia, jak odpowiednia jako$¢ obrazu, oryginalne nagrania
filmow, dzwigk DD 5.1, do 180 min filmu na ptycie, wywiady z aktorami. Ogo6-
tem wyrdzniono 10 jednostek informacji (zob. reklama zataczona w Aneksie).

Aby sprawdzi¢ pamig¢ informacji o produkcie, proszono osoby badane o wy-
pisanie wszystkich informacji o produkcie, jakie zapamigtaty z reklamy. Dla kaz-
dej osoby sumowano wszystkie poprawnie zapamigtane informacje. Za poprawnie
zapamigtang informacj¢ uznawano kazda dostownie przytoczona informacije
o produkcie lub przytoczona w taki sposob, ktory oddawat sens (znaczenie) danej
informacji. Na przyktad: jezeli zamiast okres$lenia ,,zawiera zwiastuny kinowe”
pojawialo si¢ ,,zawiera trailery”, to uznawano, ze informacja zostata poprawnie
zapamigtana. Ale juz ,,zawiera informacje o filmach” bylo uwazane za niepo-
prawne.
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Informacja znieksztalcajaca. Jako informacj¢ znieksztatcajaca, nastgpujaca
po prezentacji reklamy, zastosowano rekomendacj¢ wystawiona reklamowane;
firmie General Master przez firm¢ Sony Polska i czasopismo Audio Video. Reko-
mendacja zostala przygotowana zgodnie z celem obecnych badan. Zawierata wy-
soka oceng dla firmy General Master i informacje o produkcie (czyli o nagraniach
filméw na ptytach DVD), inne niz w reklamie. Taka konstrukcja rekomendacji
miata na celu wprowadzenie nowych informacji dotyczacych oceny reklamowa-
nego produktu (pozytywna opinia) oraz nowych jego cech (nagrania filméw na
ptytach DVD przez firm¢ General Master).

4. Procedura

Badania odbywaty si¢ indywidualnie, w warunkach laboratoryjnych. Dla
wdrozenia si¢ w procedur¢ osoby badane wykonywaly najpierw zadanie bufo-
rowe, w odpowiednim kontekscie spostrzegania reklamy, wytworzonym za po-
mocg instrukcji (ze wzgledu na atrakcyjnos¢ lub ze wzgledu na marke). Instrukcje
brzmialy nastgpujaco: Za chwile zobaczysz reklame. Wezuj sie w nastepujqcq
role: wyobraz sobie, ze oglqdasz kolorowq prase, w ktorej umieszczone sq re-
klamy — z tq roznicq, ze bedziesz proszona o wykonanie prostych zadan. Przyjrzyj
sig reklamie ze wzgledu na jej atrakcyjnosé¢. Bedziesz miala na to okoto 30 se-
kund (spostrzeganie reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjno$¢). Za chwile zobaczysz
reklame. Wezuj sie w nastepujqcq role: wyobraz sobie, ze chcesz kupic¢ reklamo-
wany produkt. Przyjrzyj sie reklamie tak, jakbys chciata kupié ten produkt. Be-
dziesz miata na to okoto 30 sekund (spostrzeganie reklamy ze wzgledu na marke).

Zadanie buforowe sktadato si¢ z fragmentu skali do badania reakcji emocjo-
nalnych na reklame i skali do oceny produktu. Reklama buforowa do obecnych
badan, takze skonstruowana przez Monike Raczke, przedstawiata suszarke do
wlosow nieistniejacej marki Easy Wind. W badaniu wtasciwym, po przedstawie-
niu im instrukcji wytwarzajacej kontekst spostrzegania, osoby badane przez 40
sekund ogladaty reklame (w zaleznos$ci od grupy — autobiograficzna odnoszaca
si¢ do pozytywnych wspomnien, autobiograficzna odnoszaca si¢ do negatywnych
wspomnien lub nieautobiograficzna). Nastgpnie byly proszone o wypisanie
wszystkich informacji o produkcie, jakie zapamigtaty z reklamy. Dalej proszono
je o wypehnienie skali do badania reakcji emocjonalnych na reklame, skali do
oceny produktu i skali do oceny reklamy. Kolejnym etapem badania byto zapo-
znanie osob badanych z rekomendacja, czyli informacja znicksztalcajaca. Na
przeczytanie rekomendacji mialy 40 sekund. W ostatniej czg$ci badania spraw-
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dzano pamig¢¢ ocen produktu, pamig¢ ocen reklamy i pamigé¢ informacji o pro-
dukcie. Proszono, by badane przypomniaty sobie, jak oceniaty produkt i reklamg
przed przeczytaniem rekomendacji i by zaznaczyly swoje odpowiedzi na skalach
(byly to takie same skale do oceny produktu i reklamy jak w pierwszym etapie
badania). Na koniec polecono, by przypomniaty sobie i wymienity te cechy pro-
duktu, ktére byty zamieszczone w reklamie. Wszystkie instrukcje byty przed-
stawione w formie pisemnej. Reklamy i rekomendacja miaty format A-4. Instruk-
cje, skale i reklamy byly spigte w segregatorze tak, aby osoby badane mogtly
odwracac kolejne strony, a nie wraca¢ do poprzednich.

III. ANALIZA WYNIKOW

1. Wphyw tresci autobiograficznych i kontekstu spostrzegania reklamy
na sile reakcji emocjonalnych

Oczekiwano, ze silniejsze emocje pojawia si¢ podczas ogladania reklamy
autobiograficznej niz nieautobiograficznej oraz ze silniejsze emocje wystapia dla
reklamy odwolujacej si¢ do wspomnien autobiograficznych pozytywnych niz
negatywnych (H 1). Przewidywano takze, iz silniejsze emocje wystapia w kon-
tek$cie spostrzegania reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjno$¢, w poréwnaniu
z kontekstem spostrzegania ze wzgledu na marke (H 2). Wyniki sa przedstawione
na wykresie 1.

W odniesieniu do hipotezy 1 wyniki analizy wariancji wskazuja, ze wystapity
réznice w sile reakcji emocjonalnych wzbudzanych podczas ogladania reklam
odwotujacych si¢ do pozytywnych (M = 73,87) i negatywnych (M = 46,81)
wspomnien autobiograficznych oraz reklamy kontrolnej (M = 34,62) w kontek-
$cie spostrzegania reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjnos¢ — F(2,45) = 7,334;
p = 0,002 (wykres 1). Reklama odwolujaca si¢ do pozytywnych wspomnien
autobiograficznych wywotywala istotnie silniejsze emocje w porownaniu z rekla-
ma kontrolna (test post hoc Tukeya: p = 0,0005) i w poréwnaniu z reklama
negatywna (p = 0,013). Warto tu przypomnieé¢, ze wskaznikiem sity reakcji
emocjonalnych byta roznica migdzy suma emocji pozytywnych a suma emocji
negatywnych.
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Emocje

1 2 3
reklama pozytywna reklama negatywna reklama kontrolna

@ atrakcyjnos¢ W zakup

Wykres 1. Roznice w sile reakeji emocjonalnych w zaleznosci od rodzaju reklamy
i kontekstu spostrzegania

Dla reklamy odwotujacej si¢ do pozytywnych osobistych wspomnien silniej-
sze emocje pojawily si¢ w kontekscie spostrzegania reklamy ze wzgledu na jej
atrakcyjno$¢ w pordwnaniu z kontekstem spostrzegania ze wzgledu na marke
- F(1,29) = 10,615; p = 0,003. Dla reklamy odwotujacej si¢ do negatywnych
wspomnien autobiograficznych oraz dla reklamy kontrolnej réznice w sile reakcji
emocjonalnych w zaleznosci od kontekstu spostrzegania nie byly istotne staty-
stycznie. Jednak dla trzech reklam lacznie efekt byl zgodny z oczekiwaniami
— F(1,93) = 5,066; p = 0,027 (wykres 1).

Mozna zatem powiedzie¢, ze oba zrodta wariancji dotyczace czynnika afek-
tywnego (stopien afektywnosci reklamy i1 nastawienie podmiotu spostrzegaja-
cego) odgrywaja istotng rolg i powinny by¢ brane pod uwage w dalszych anali-
zach. Bardziej znaczacy okazal si¢ stopien afektywnosci reklamy niz kontekst,
w jakim byta ona spostrzegana.

2. Wplyw emocji na ocene reklamy i produktu

Przewidywano takze (H 3), ze wzbudzone emocje wptyna na oceng reklamy
i produktu: silniejsze emocje miaty spowodowaé wyzsza oceng reklamy oraz
wyzsza oceng produktu niz emocje stabsze.
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Tab. 1. Réznice w ocenie reklamy w zaleznosci od sity reakcji emocjonalnych

Kontekst Reakcie Ocena reklamy
Reklama spostrzegania AKC) 1
reklamy emocjonalne
M F p
stabe* -15,00
atrakcyjnosé 5,332 0,036*
silne 41,38
Pozytywna
slabe 4,33
zakup 13,488 0,003*
silne 48,00
., stabe 0,67
atrakcyjnosé 16,300 0,001*
silne 46,70
Negatywna
Jaku slabe -32,50
P 36,050 0,00002*
silne 49,57
slabe -9,90
atrakcyjnosc 12,761 0,003*
silne 46,50
Kontrolna
stabe 5,90
zakup 0,001 0,973
silne 6,40

*Zmienna zostata zdychotomizowana za pomoca mediany

W przypadku wszystkich trzech reklam, w obu kontekstach spostrzegania, re-
klama byta wyzej oceniana, gdy emocje byly silniejsze w pordwnaniu z emocjami
stabszymi (z wyjatkiem reklamy kontrolnej spostrzeganej ze wzgledu na marke)
(tab. 1). Dalsze analizy wariancji (MANOVA) wykazaty, ze to bardziej emocje
— F(1,91) = 57,001; p<0,00001 — niz kontekst — F(1,91) = 0,361; p = 0,550
— wptynety na oceng reklamy. Ten sam efekt wystepowat dla kazdej z analizowa-
nych reklam, dlatego tutaj zostat przedstawiony dla wszystkich trzech tacznie.

Zgodnie z oczekiwaniami silniejsze emocje wptyngly na wyzsza oceng pro-
duktu. Efekt okazal si¢ szczegélnie wyrazny dla reklam autobiograficznych
w kontekscie spostrzegania ze wzgledu na markg (tab. 2). Wyniki analizy warian-
cji MANOVA wykazaty, ze podobnie jak w przypadku oceny reklamy tak i przy
ocenie produktu wigksze znaczenie miaty emocje — F(1,91) = 34,875; p<0,00001
— niz kontekst spostrzegania — F(1,91) = 0,369; p = 0,545.
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Tab. 2. Roznice w ocenie produktu w zaleznosci od sity reakcji emocjonalnych

Kontekst Reakeic Ocena marki
Reklama spostrzegania 1)
reklamy emocjonalne
M F p
stabe 57,00
atrakcyjnosé 3,157 0,097#
silne 75,17
Pozytywna
stabe 54,11
zakup 9,766 0,008*
silne 86,71
s stabe 69,04
atrakcyjnosé 1,405 0256
silne 78,55
Negatywna
stabe 43,45
zakup 19,425 0,0005*
silne 81,68
stabe 51,00
atrakcyjno$é 7,010 0,019*
silne 76,50
Kontrolna
stabe 55,37
zakup 0,519 0,484
silne 64,50

#p<0,1; *p<0,05

3. Wplyw emocji na pamiec informacji o produkcie

Zgodnie z oczekiwaniami (H 4), emocje miaty wplyna¢ na zapamigtywanie
informacji o produkcie. Kolejne analizy wariancji, przedstawione w tabeli 3, uka-
zuja wptyw emocji na stopien zapamigtania informacji o produkcie.

Gdy reklama budzita w odbiorcach stabsze emocje, to zapamigtywali oni wig-
cej informacji o produkcie, niz gdy budzita emocje silniejsze. Prawidlowos¢ ta
pojawila si¢ w przypadku wszystkich reklam, w obu kontekstach spostrzegania,
jednak istotna statystycznie byta tylko dla reklamy odwotujacej si¢ do negatyw-
nych wspomnien autobiograficznych, w kontekscie spostrzegania ze wzgledu na
atrakcyjnos$¢. Postanowiono zatem sprawdzi¢, czy emocje wywotane przez re-
klamg autobiograficzng wptyngly na stopien zapamigtania informacji o produkcie.
Przeprowadzono analizg¢ wariancji MANOVA dla dwu reklam autobiograficznych
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i dwu kontekstéw spostrzegania. Wyniki wskazuja na to, ze informacje o produk-
cie sa zapamigtywane stabiej, gdy reklama wzbudza silniejsze emocje w porow-
naniu z emocjami stabszymi — F(1,60) = 3,820; p = 0,055 — ale zapamigtywane sa
lepiej w kontekscie spostrzegania reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjnos¢, ktory
mozna okresli¢ jako bardziej emocjonalny w porownaniu z kontekstem spostrze-
gania ze wzgledu na marke, czyli bardziej analitycznego — F(1,60) = 4,311;
p = 0,042.

Tab. 3. Por6wnanie liczby poprawnie zapamigtanych informacji o produkcie
w zaleznoéci od sity przezywanych emocji

Pamig¢ informacji
Kontekst o produkcie
Reklama spostrzegania F )4
reklamy reakcje reakcje
emocjonalne emocjonalne
stabe silne
atrakcyjno$é 3,67 1,92 1,801 0,201
Pozytywna
zakup 2,00 1,33 0,598 0,457
atrakcyjno$é 2,17 1,00 4,817 0,046*
Negatywna
zakup 1,00 0,86 0,142 0,711
atrakcyjno$é 2,90 2,50 0,318 0,582
Kontrolna
zakup 2,10 1,80 0,131 0,723

4. Wplyw emocji na znieksztalcenia pamieciowe

W dalszej kolejnosci sprawdzano, w jaki sposob emocje wplynely na trwalos¢
pamigci wlasnych ocen reklamy i produktu oraz trwalo$¢ pamigci informacji
o produkcie. Oczekiwano (H 5), ze silniejsze emocje spowoduja wigksze znie-
ksztalcenia pamigciowe. Wyniki analiz wariancyjnych z powtdérzonym pomiarem
porownywanych zmiennych zaleznych — przed rekomendacja i po rekomendacji
— sa zawarte w tabelach 4 i 5 oraz na wykresach 2 1 3.
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Ocena reklamy

1 2 3 4 5 6
pozytywna pozytywna negatywna negatywna kontrolna kontrolna
atrakcyjnos¢ zakup atrakcyjnosé zakup atrakcyjnosé zakup

O przed rekomendacjg B po rekomendacji

Wykres 2. Znieksztatcenia pamigci ocen reklamy pod wplywem rekomendacji
(dla reklam autobiograficznych i kontrolnej) w dwu kontekstach spostrzegania

Pamig¢ ocen reklamy ulegla znieksztatlceniom w przypadku obu reklam auto-
biograficznych, w dwu kontekstach spostrzegania reklamy. Osoby badane przy-
pominaty sobie swoje uprzednie oceny reklam jako wyzsze niz mialo to miejsce
w rzeczywistosci. W przypadku reklamy pozytywnej znieksztalcenia pamigcei
ocen byly najwigksze — F(1,92) = 9,837; p = 0,002; nieco mniejsze dla reklamy
negatywnej — F(1,92) = 6,122; p = 0,015, a dla reklamy kontrolnej roznice byly
nieistotne statystycznie. Mozna zatem powiedzie¢, ze emocjonalny charakter
tekstu autobiograficznego mial znaczenie dla powstania znieksztatcen pamigci
wlasnych ocen. W kontek$cie spostrzegania reklamy ze wzgledu na marke
znieksztalcenia pamigci ocen byly wigksze niz w kontekscie atrakcyjnosci 1 wy-
niosty odpowiednio: dla reklamy odwotujacej si¢ do pozytywnych wspomnien
autobiograficznych — F(1,89) = 7,965; p = 0,006 1 F(1,89) = 2,537; p =0,115; dla
reklamy odwotujacej si¢ do negatywnych wspomnien autobiograficznych —
F(1,89) = 4,539; p = 0,036 1 F(1,89) = 1,754; p = 0,189; w przypadku reklamy
kontrolnej réznice nie byly istotne statystycznie. Osoby badane przypominaty
sobie, ze uprzednio ocenialy reklam¢ wyzej niz miato to miejsce w rzeczywi-
stosci. Gdy byly skupione na analizie produktu i jego cech (kontekst brand-
directed processing), to tatwiej bylo znieksztatci¢ ich pamig¢ ocen samej rekla-
my, niz gdy przygladaly si¢ reklamie ze wzgledu na jej atrakcyjno$¢. Dla
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zestawien przedstawionych na wykresie 2 wartosci testow F wyniosty odpowied-
nio: (1) F=9,391, p = 0,008; (2) F = 11,06, p = 0,005; (3) F = 9,186, p = 0,008;
(4) F = 8,809, p = 0,009. W przypadku reklamy kontrolnej réznice nie byly
istotne statystycznie.

Drugim czynnikiem decydujacym o znieksztatcaniu pamigci wiasnych ocen
byta sila reakcji emocjonalnych, jakie wywolywata reklama (tab. 4).

Tab. 4. Znieksztalcenia pamigci ocen reklamy pod wplywem rekomendacji
w zaleznosci od sily reakcji emocjonalnych

Kontekst Reakeie Ocena reklamy
Reklama | spostrzegania emoc'onja Ine
reklamy J przed po F P
rekomendacja | rekomendacji
v stabe -15,00 -16,33 0,120 0,762
atrakcyjnos¢
silne 41,38 49,00 14,660 0,002%*
Pozytywna
. stabe 4,33 16,11 4,840 0,059
zakup
silne 48,00 57,50 16,970 0,009%*
v stabe 0,67 4,00 2,174 0,200
atrakcyjnosc
silne 46,70 52,60 6,827 0,028*
Negatywna
. stabe -32,50 -24,30 3,709 0,086
zakup
silne 49,57 56,57 10,500 0,018%*
Kovi stabe -9,90 -8,30 0,048 0,832
atrakcyjno$é
| silne 46,50 48,00 0,513 0,506
Kontrolna
. stabe 5,90 1,70 0,311 0,591
zakup
silne 6,40 26,20 3,556 0,132

Wyniki wskazuja, ze gdy reklama budzita silniejsze emocje, to pamig¢ ocen
reklamy ulegata wigkszym znieksztatceniom niz przy emocjach stabszych. Ba-
dane osoby przypominaty sobie swoje uprzednie oceny jako wyzsze, niz to bylo
w rzeczywistosci. Roznice pojawity si¢ dla reklam autobiograficznych, w obu
kontekstach spostrzegania reklamy. Przy emocjach stabych i dla reklamy kontrol-
nej nie byto réznic, co jest zgodne z oczekiwaniami.

Informacja znieksztatcajaca (rekomendacja) nie wplyngla na zmiang pamigci
ocen produktu. Zawarte w reklamie odwotania do wspomnien autobiograficznych
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nie miaty znaczenia dla zmiany pamigci ocen produktu pod wplywem rekomen-
dacji w zadnym z kontekstow spostrzegania reklamy.

Ostatnim etapem analiz byto sprawdzenie, jak emocje wptynety na znieksztat-
cenie pamigci informacji o produkcie.

2 3 4 5

pozytywna pozytywna negatywna negatywna kontrolna kontrolna
atrakcyjnos¢ zakup atrakcyjnosc zakup atrakcyjnos¢ zakup

3,0

2,5

Pamie¢ informacji o produkcie

1 6

@ przed rekomendacja m po rekomendacji

Wykres 3. Znieksztalcenia pamigci informacji o produkcie pod wptywem rekomendacji
(dla reklam autobiograficznych i kontrolnej) w dwodch kontekstach spostrzegania

Najwigcej informacji o produkcie zapamigtaty osoby, ktore ogladalty reklame
nie zawierajaca tresci autobiograficznych (czyli nie wywotujaca emocji), w obu
kontekstach spostrzegania (wykres 3). Ale u tych oséb pamieg¢ ulegla najwigk-
szym znieksztalceniom: dla zestawien przedstawionych na wykresie 3 wartosci
testow F' w analizach wariancyjnych z powtérzonym pomiarem przy porownywa-
nych zmiennych zaleznych: przed rekomendacja i po rekomendacji wyniosty
odpowiednio: (5) F = 18,14, p = 0,001; (6) F = 20,14, p = 0,0001. Efekt gléwny
znieksztalcen pamigci informacji o produkcie dla reklamy kontrolnej wynidst:
F(1,92) = 30,34; p = 0,000001. Najmniej informacji o produkcie zapamigtaty
osoby ogladajace reklam¢ odwotujaca si¢ do negatywnych wspomnien autobio-
graficznych, w obu kontekstach spostrzegania. U tych os6b wystapity najmniejsze
znieksztalcenia pamigciowe (odpowiednio: (3) F = 0,458, p = 0,509; (4) F =
= 2,133, p = 0,163. Efekt gléwny byl nieistotny statystycznie. Osoby ogladajace
reklam¢ odwotujaca si¢ do pozytywnych osobistych wspomnien (w obu kontek-
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stach spostrzegania) zapamigtaly wigcej informacji o produkcie niz osoby ogla-
dajace reklamg o negatywnym zabarwieniu emocjonalnym i mniej informacji niz
w przypadku reklamy neutralnej. Efekt gtowny w analizie wariancyjnej z powto-
rzonym pomiarem, gdzie zmiennymi zaleznymi byly pamig¢ informacji o pro-
dukcie przed rekomendacja 1 po rekomendacji, a zmienna niezalezng by} rodzaj
reklamy, wyniost: F(2,92) = 3,70; p = 0,028. Efekt gtdéwny znieksztatcen pamigci
informacji o produkcie dla reklamy pozytywnej wyniost: F(1,92) = 10,923;
p = 0,001. Na wykresie 3 mozna zaobserwowaé, ze w przypadku tej reklamy
pamig¢ ulegla znieksztalceniom, odpowiednio: (1) F = 3,854; p = 0,008; (2)
F=4,699, p=0,048.

Na sife znieksztatcen pamigci informacji o produkcie nie wplynat natomiast
kontekst spostrzegania reklamy. Efekt gtowny byl nieistotny statystycznie.

Kolejnym czynnikiem, ktory mogt wptynaé na powstanie znieksztalcen pa-
migciowych byla sita reakcji emocjonalnych wzbudzonych przez reklamg (tab. 5).

Tab. 5. Znieksztalcenia pamigci informacji o produkcie pod wptywem rekomendacji
w zaleznoSci od sity reakcji emocjonalnych — analiza wariancyjna z powtérzonym pomiarem

Kontekst Reakcje Liczba zapamigtanych informacji o produkcie
Reklama | spostrzegania | emocjo- d
prze po
reklamy nalne rekomendacja | rekomendacji F P
stabe 3,67 1,33 49,000 0,020*
atrakcyjnosé
silne 1,92 1,62 0,787 0,392
Pozytywna
stabe 2,00 1,44 5,263 0,051#
zakup
silne 1,33 1,00 0,625 0,465
atrakeyjnoéé stabe 2,17 2,17 0,000 1,000
silne 1,00 0,70 1,328 0,279
Negatywna
stabe 1,00 0,60 3,273 0,104
zakup
silne 0,86 0,86 0,000 1,000
stabe 2,90 1,60 24,930 0,001*
atrakcyjnosé
silne 2,50 1,83 1,818 0,235
Kontrolna
stabe 2,10 1,10 22,500 0,001*
zakup
silne 1,80 1,20 2,250 0,208
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Gdy reklama budzita silniejsze emocje, to powstawato mniej znieksztalcen
pamigciowych, niz gdy budzita emocje stabsze. Przy stabszych emocjach infor-
macje o produkcie zawarte w reklamie pozytywnej i kontrolnej, zaréwno w kon-
tek$cie spostrzegania ze wzgledu na marke, jak i ze wzgledu na atrakcyjnos¢
reklamy, ulegaly wigkszym znieksztalceniom niz przy emocjach silniejszych.
W przypadku reklamy odwotujacej si¢ do negatywnych wspomnien autobiogra-
ficznych znieksztatcenia pamigci informacji o produkcie nie wystapity. Ale przy
silniejszych emocjach mniej informacji zostalo zapamigtanych w pierwszym eta-
pie, osoby badane mialy wigc mniej do zapominania. Efekt gtowny znieksztalcen
pamigci informacji o produkcie dla silnych vs stabych emocji wzbudzonych przez
reklameg wyniost: F(1,93) = 5,358; p = 0,023, a kontrasty migdzy pomiarem pa-
migci informacji o produkcie przed rekomendacja i po rekomendacji wyniosty:
F(1,93) =32,079; p = 0,0000001 dla stabych emocji wzbudzonych przez reklame,
a dla emocji silnych — F(1,93) = 5,514; p = 0,021. Oznacza to, ze wigcej znie-
ksztatcen pamigci powstawato, gdy reklama budzita stabsze emocje w poréwna-
niu z emocjami silniejszymi.

IV. WNIOSKI I DYSKUSJA

Celem pracy bylo ukazanie roli emocji w ocenie i zapamigtywaniu reklamy
oraz w powstawaniu znieksztalcen pamigciowych badanych w paradygmacie
wstecznego ksztaltowania; wzigto pod uwage kontekst spostrzegania reklamy ze
wzgledu na jej atrakcyjnosc i ze wzgledu na marke.

Zawarte w reklamie odwotania do wspomnien autobiograficznych wzbudzaty
reakcje emocjonalne. Najsilniejsze emocje wystapily podczas ogladania reklamy
odwotujacej si¢ do pozytywnych osobistych wspomnien, w konteksScie spostrze-
gania reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjno$¢. Mozna zatem powiedzie¢, ze oba
zrodta wariancji dotyczace czynnika afektywnego: stopien afektywnosci reklamy
i nastawienie konsumenta odgrywaja istotna rolg. Ten etap analiz, w ktorym ba-
dano wplyw emocji na oceny i pamig¢ reklamy, ukazat, ze osoby, ktére doswiad-
czaty silniejszych emocji podczas ogladania reklamy, bardziej pozytywnie oce-
niaty reklame i marke oraz gorzej zapamigtywaly informacje o produkcie, w po-
roOwnaniu z osobami, u ktérych reklama wzbudzata stabsze emocje. Dalsze ana-
lizy wykazaty, ze to bardziej emocje niz kontekst wptynely na oceng reklamy.

Z badania wynika, ze informacje o produkcie sa zapamigtywane stabiej, gdy
reklama wzbudza silniejsze emocje w pordwnaniu z emocjami stabszymi, ale
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zapamigtywane sa lepiej w kontekscie spostrzegania reklamy ze wzgledu na jej
atrakcyjnos$¢, ktory mozna okresli¢ jako bardziej emocjonalny w poréwnaniu
z kontekstem spostrzegania ze wzgledu na marke, czyli bardziej analitycznym.
Probujac wyjasni¢ ten rezultat, ponownie przeanalizowano strukturg reklamy.
W typowej reklamie prasowej elementem afektywnym, ktory przyciaga uwage
odbiorcy jest fotografia. W reklamie autobiograficznej role te petni tekst odwotu-
jacy si¢ do osobistych wspomnien. Wspomnienia autobiograficzne nie tylko maja
charakter afektywny, lecz takze powoduja wigksze zaangazowanie w przetwarza-
nie informacji (Baumgartner i in., 1992; Maruszewski, 2005). Ponadto tekst
autobiograficzny i informacje o produkcie byly wyrazone w tym samym kodzie
(werbalnym) 1 odnosily si¢ do tego samego tematu — ogladania filméow DVD
o okreslonych cechach. By¢ moze zaangazowanie w przetwarzanie informacji
o reklamie oraz podobienstwo dwu tekstow spowodowaly, ze informacje o pro-
dukcie tatwiej bylo zapamigta¢, gdyz wiazaty si¢ z tekstem autobiograficznym.
Przemawia za tym takze obserwacja odwrotnego procesu: osoby badane proszone
o wypisywanie informacji o produkcie niejednokrotnie podawaty informacje
pochodzace z tekstu autobiograficznego. Zgodnie z koncepcja Metcalfe (1991)
informacje pochodzace z dwu zréodet mogly tu ulec zmieszaniu (blending).
A wigksze zaangazowanie w przetwarzanie tresci autobiograficznych stato sig
utatwieniem do zapamigtania informacji o produkcie.

W perspektywie praktycznych zastosowan uzyskane rezultaty sugeruja, ze
w zaleznosci od celu kampanii reklamowej warto przyja¢ odpowiednia strategig:
gdy celem jest wytworzenie pozytywnego nastawienia do marki, to dobrze jest
wykorzysta¢ w reklamie odwotania do pozytywnych wspomnief osobistych. Na-
tomiast gdy reklama ma utatwi¢ zapamigtanie nowych wihasciwosci produktu, to
bardziej skuteczne bedzie zastosowanie nieemocjonalnych i nieautobiograficz-
nych tre$ci w reklamie.

Badanie w paradygmacie wstecznego ksztattowania pamigci wykazato, ze
emocje wplynely na znieksztatcanie pamigci ocen reklamy pod wptywem reko-
mendacji. Gdy reklama budzita silniejsze emocje, to pamig¢ ocen reklamy ulegata
wigkszym znieksztalceniom niz przy emocjach stabszych. Badane osoby przypo-
minaly sobie swoje uprzednie oceny jako wyzsze niz to bylo w rzeczywistosci.
Réznice pojawily si¢ w przypadku reklam autobiograficznych, w obu kontekstach
spostrzegania reklamy. Przy emocjach stabych i dla reklamy kontrolnej réznic nie
byto, co jest zgodne z oczekiwaniami. Badania Braun i wspotpracownikow (1997,
2005) ukazatly, ze pamig¢ wlasnych ocen moze zosta¢ znieksztalcona pod wpty-
wem pdzniej naptywajacej informacji. Obecne rezultaty wyraznie wskazuja, ze
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znieksztatcenia te sa wigksze, gdy kodowaniu informacji towarzysza stabsze emo-
cje. Mozna zatem powiedzie¢, ze fatwiej jest znieksztalci¢ pamig¢, gdy doswiad-
czenie nie budzi emocji, jest neutralne, a trudniej — gdy do§wiadczenie ma nega-
tywne zabarwienie emocjonalne.

O sile znieksztatcen pamigci ocen reklamy decydowat takze kontekst spo-
strzegania reklam. W konteks$cie spostrzegania reklamy ze wzgledu na marke, gdy
osoby badane byly skupione na analizie produktu i jego cech, latwiej byto znie-
ksztatci¢ pamie¢ ocen samej reklamy, niz gdy osoby badane przygladaty sig re-
klamie ze wzgledu na jej atrakcyjnosc.

Informacja znieksztatcajaca (rekomendacja) nie wptyneta natomiast na zmia-
n¢ pamigei ocen produktu. Zawarte w reklamie odwotania do wspomnien autobio-
graficznych nie miaty znaczenia dla zmiany pamigci ocen produktu pod wptywem
rekomendacji w zadnym z kontekstow spostrzegania reklamy. Probujac znalez¢é
odpowiedz na pytanie, dlaczego pamig¢ ocen reklamy zmienita si¢ pod wptywem
rekomendacji, a pamig¢ ocen produktu nie, mozna odwota¢ si¢ do badan Braun-
-LaTour i LaTour (2005) i Braun (1999). Autorzy wykazuja, ze oceny niejedno-
znaczne sg bardziej podatne na znieksztalcenia niz oceny wyraziste. W obecnym
badaniu oceny reklamy nie byly wyraziste (miescity si¢ srednio w potowie skali),
a oceny produktu byly bardziej jednoznaczne (pozytywne). Do tej interpretacji
trzeba jednak podej$¢ z pewna ostroznos$cia, gdyz rdznice w wyrazistosci ocen
reklamy i produktu nie byly duze. Wyjasniajac uzyskane wyniki mozna tez przy-
puszczac, ze oceny marki podlegaty glebszej analizie poznawczej niz oceny re-
klamy. Reklama czgsto jest oceniana emocjonalnie, natomiast ocena marki lub
produktu moze wymagac glebszej analizy poznawczej. Prezentowana w bada-
niach marka byta nieznana (nieistniejaca), co mogto spowodowac, ze badane ana-
lizowaty ja bardziej wnikliwie. Oceny, ktore powstaja pod wptywem emocji, sa
mniej trwate. Oceny poznawcze sa bardziej swiadome, glgbiej przetworzone,
dlatego mniej podatne na znieksztatcenia.

Zapamigtanie najwigkszej liczby informacji o produkcie w sytuacji, gdy re-
klama nie budzita emocji (kontrolna), a najmniejszej — gdy budzita emocje nega-
tywne, nie jest zaskoczeniem. Interesujace jest natomiast to, ze najwigksze znie-
ksztalcenia pamigciowe wystapity u osob ogladajacych reklame¢ kontrolna, czyli
nie budzaca emocji, a najmniejsze — u 0so6b ogladajacych reklame odwolujaca si¢
do negatywnych wspomnien. Mozna powiedzie¢, ze tatwiej jest znieksztatcic
pamig¢, gdy doswiadczenie nie budzi emocji, jest neutralne, a trudniej — gdy do-
$wiadczenie ma negatywne zabarwienie emocjonalne. Wniosek taki bylby zgodny
z wynikami badan nad zalezno$ciami mi¢dzy emocjami a pamigcia (por. Parrot,
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Spackman, 2005). Jednak ze wzgledu na mata liczebnos¢ porownywanych grup
interpretacje te nalezy traktowac¢ z pewna ostroznoscia.

Uzyskane wyniki mozna probowac wyjasniac¢ specyficznoscia reklamy: w ty-
powej reklamie prasowej elementem emocjonalnym jest fotografia. W reklamie
autobiograficznej zostala ona zastapiona tekstem odwotujacym si¢ do osobistych
wspomnien, a w reklamie kontrolnej na miejscu fotografii znajdowat si¢ tekst nie
wywolujacy emocji. By¢ moze dwa rodzaje komunikatow werbalnych (tekst
autobiograficzny lub neutralny oraz informacje o produkcie) w sytuacji wigksze-
go zaangazowania byty lepiej zapamigtywane. Taka interpretacja bylaby zgodna
z konstruktywistycznym podejsciem do pamigci i z sieciowymi modelami umy-
stu. Warto jednak przeprowadzi¢ badanie z wykorzystaniem nieautobiograficz-
nych elementoéw emocjonalnych w reklamie, na przyktad fotografii.

Pokazanie w badaniach empirycznych, w jaki sposob pamig¢¢ uprzednich do-
$wiadczen jest znieksztatlcana za pomoca komunikatow perswazyjnych, wydaje
si¢ wazne przede wszystkim ze wzgledu na uswiadomienie, jak tatwo ludzie ule-
gaja wptywom reklamy, nie zdajac sobie z tego sprawy. Wyniki badan prowadzo-
nych w obszarze psychologii zachowan konsumenckich moga wskaza¢ kierunki
poszukiwan w innych dziedzinach. Wsteczne ksztalttowanie pamigci moze si¢ od-
nosi¢ do zdarzen historycznych, politycznych i spotecznych, a media sg waznym
zrodtem dostarczajacym informacji znieksztatcajacych.
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THE EFFECT OF EMOTIONS ON EVALUATION AND MEMORY
OF PRINT ADVERTISEMENT:
AN EMPIRICAL STUDY IN THE BACKWARD FRAMING PARADIGM

Summary

The study consisted of two parts. In the first part, the influence of emotions on evaluation of
advertisement and on memory of brand claims has been examined. The second part was designed in
the backward framing paradigm: memory distortions of ad evaluation and of brand claims have been
examined in the conditions of weak and strong emotions, depending on the strength of emotions
elicited by the ad. The study was designed in the 2x3 paradigm. Two contexts of ad perception: ad-
directed and brand-directed processing, and three ads: autobiographical appealing to positive
memories, autobiographical appealing to negative memories, and non-autobiographical, were used.
Another form of advertisement was used as a post event information. The results showed the
influence of autobiographical ad on emotions elicited by the ad and on evaluation of ad and brand.
Memory of ads eliciting stronger emotions was less distorted than in the case of ads eliciting weaker
emotions.

Key words: memory distortion, emotional network, advertisement.
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