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Poziom ekstrawersji
a percepcja reklamy kontrowersyjnej
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EXTRAVERSION AND PERCEPTION OF CONTROVERSIAL ADVERTISEMENT

Abstract. This research tested the hypothesis that the level of extraversion / introversion is related to perception of
controversial advertisement: introverts perceive controversial advertisement as stronger, more influencing stimulus than
extraverts. 47 Ss (students) completed Eysenck's EPQ-R. Then two print ads (1 controversial and 1 non-controversial) and the
semantic differentials — “The Advertisement Measurement Scale” by Strzatecki were distributed to Ss. T-tests and ANOVA
indicated significant differences in perception of controversial and non-controversial ads between extraverts and introverts.
The results which partially supported the hypothesis are discussed in the light of other researches and theory of information
processing and extraversion.

Niniejszy artykut przedstawia czeéé szerszych badan nad osobowo$ciowymi uwarunkowaniami percepcji
reklamy. Celem badan prezentowanych w niniejszym artykule jest préba ustalenia, jakie zwiazki zachodza,
miedzy poziomem ekstrawersji wedlug koncepcji Eysencka a percepcja reklamy kontrowersyjnej. Wymiar
ekstrawersji-introwersji jest jednym z kluczowych wymiaréw osobowoéci, wydaje sie zatem uzasadnione
przeprowadzenie analiz w obrebie jednego, ale istotnego czynnika osobowosci.

Wyjaénienia wymaga okre§lenie ,reklama kontrowersyjna”. Twoércy reklamy stosuja wiele zabiegéw
zmierzajacych do tego, by miala ona jak najsilniejsze oddziatywanie. Jednym z takich sposob6w jest
wykorzystanie reklamy kontrowersyjnej. Najpierw nalezy jednak powiedzieé, jak w ogdle bywa okreélana
reklama. Samo slowo pochodzi z jezyka tacinskiego, reclamo znaczy ,krzyczeé¢ do kogo§”. Wedlug American
Marketing Association reklama jest ,kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i popierania idei posiadania
débr i ustug przez $ciéle okreélong, zainteresowana osobe” (za: Kuémierski, 1996, s. 5). Owa ,,prezentacja

1 popieranie idei posiadania débr” moze odbywacé sie za pomocg rozmaitych strategii. Wielu autoréw odwotuje sie
do tzw. modelu AIDA, wyja$niajacego sposéb oddziatywania skutecznej reklamy: reklama musi byé dostrzezona
(attention), musi wzbudzié zainteresowanie (interest), obudzi¢ pragnienie posiadania produktu (desire) i sklonié
do dzialania, czyli zakupu (action). Aby reklama mogta zadziataé zgodnie z tym modelem, jej tworcy odwotuja sie
do emocji lub intelektu odbiorcy, jego potrzeb psychicznych, idealnego lub realnego obrazu siebie, mesko$ci-
kobiecoéci, narcyzmu czy uznawanych przez niego wartoéci itd. Tworcy reklamy wykorzystuja tez znane

w psychologii zasady, np. funkcjonowania systemu percepcji, proceséw pamieci, uwagi, uczenia sie (por. Aaker,
Myers, 1987; Doliniski, 1998; Fratczak-Rudnicka, 1998; Jachnis, Terelak 1998; Kall, 1998; Kwarciak, 1999).
Przekaz reklamowy musi by¢ na tyle silny, by mégt by¢ dostrzezony wérdd innych reklam, by dotart do odbiorcy
i przekonat go. Jednym ze sposobéw docierania do odbiorcy jest tworzenie reklamy kontrowersyjne;j. Jak pisze
Strzatecki (Strzatecki, Rudnicka, 1998), reklama kontrowersyjna stanowi dla odbiorcy wyzwanie, umozliwia
aktualizacje i1 nasilenie niektérych cech osobowos$ci. Znanym przyktadem stosowania tego rodzaju reklam sa,
kampanie Benettona (por. Toscani, 1995).

Moéwiac o kontrowersyjnym przekazie reklamowym, mozna odwotaé sie do teorii dysonansu poznawczego. Jak
wiadomo, Festinger (1957) stwierdzil, ze réwnoczesne wystapienie dwoch niezgodnych ze soba elementow
poznawczych powoduje dysonans poznawczy. Ludzie zwykle nie toleruja tego stanu i daza do zredukowania go.
W przypadku reklamy kontrowersyjnej zachodzi rozbiezno$¢ miedzy spostrzeganym, nieakceptowanym bodZcem
zawartym w reklamie a systemem norm etycznych czy wartoéci estetycznych czlowieka. Z drugiej strony w re-
klamie kontrowersyjnej mamy do czynienia z bodZcami niejednoznacznymi i cechujacymi sie duza, ztozonoécia,
poznawcza,. Percepcja tego rodzaju bodZcow wiaze sie z zaleznoécia-niezaleznoécia od pola, opisywang przez
Witkina, z tolerancjg dwuznaczno$ci (tolerance of ambiguity), z otwarto$cia poznawcza, z niektérymi cechami
mysélenia dywergencyjnego (por. Witkin, 1968; Guilford, 1978; Aaker, Myers, 1987; Matczak, 1994; Wilodarski,
1998).

W niniejszym artykule reklama kontrowersyjna jest rozumiana jako przekaz zawierajacy elementy sprzeczne ze
soba pod wzgledem estetycznym lub etycznym, a przez to zaskakujacy, szokujacy, powodujacy niezgodnosé

1 Adres do korespondencji: Instytut Psychologii, Katedra Psychologii Osobowosci, Uniwersytet Kardynata Stefana
Wyszynskiego, ul. Grochowska 284/286, 03-841 Warszawa.
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poznawczag 1 wywolujacy u odbiorcy emocje negatywne lub ambiwalentne.

Odbiér reklamy, takze reklamy kontrowersyjnej, zachodzi w sferze aktywacyjnej i poznawczej. Reakcje
emocjonalno-poznawcze na odbierane bodzce reklamowe moga sie przejawiaé pobudzeniem fizjologicznym,

a z drugiej strony tworzeniem sie reprezentacji poznawczych. W artykule zostata podjeta problematyka percepcji
reklamy od strony tworzenia sie reprezentacji poznawczych — ztozonego procesu percepcji, rozumienia

1 interpretacji docierajacych do cztowieka bodzcow (okreslonych tresci, komunikatéw, obrazéw, czyli ,,tekstu”)
i1ich integracji ze strukturami poznawczymi czlowieka (por. Dobrowolski, 1992; Strzatecki, Rudnicka, 1998).
Procesy tworzenia sie reprezentacji poznawczych przekazu reklamowego (tekstu) przebiegaja podobnie jak

w innych przekazach (,tekstach”) artystycznych — w malarstwie, muzyce, filmie, literaturze. Ich wspdlna cecha
jest opisany przez Lotmana (1977; 1984) tzw. wtérny system modelujacy. Jezyk wtoérny (wtérny system
modelujacy) to struktura komunikacyjna nadbudowana nad poziomem jezyka naturalnego. Sztuka jest wtérnym
systemem modelujacym. Wtérne systemy modelujace majg budowe typu jezyka, jednak nie odtwarzaja,
wszystkich stron jezykow naturalnych (fotman, 1984, s. 17-19). Wtérny system modelujacy to nadbudowujaca
sie nad warstwa, pierwotna, jezykiem naturalnym, struktura modelujgca, wprowadzajaca np. program
ideologiczny, etyczny, artystyczny lub jaki§ inny, bedaca istotnym, dynamicznym czynnikiem wplywajacym na
powstanie w umys$le czlowieka reprezentacji wewnetrznej tekstu, zgodnej — z pewnym prawdopodobienstwem —
z zawartym w nim programem. Reprezentacja wewnetrzna tekstu jest zatem, przynajmniej w czeSci, odtworze-
niem tego programu, jego zrozumieniem i zinterpretowaniem (Strzalecki, Rudnicka, 1998). Inaczej mowigc,
tekst (przekaz reklamowy) jest interpretowany 1 ,dopasowywany” do posiadanych przez czlowieka
wewnetrznych reprezentacji — zgodnie z ,programem” zawartym w jego umy$le (por. Grochowska, 2001).

W badaniach zaprezentowanych w artykule reklama jest rozumiana jako tekst. Badaniom poddano
reprezentacje poznawcze powstate podczas odbioru reklamy.

Autorzy prowadzacy badania nad percepcja reklamy najczesciej zwracaja uwage na uwarunkowania
socjologiczne, kulturowe, biologiczno-fizjologiczne i psychologiczne w odbiorze przekazu reklamowego. Wérod
czynnikéw psychologicznych bada sie, w jaki spos6b funkcjonowanie pamieci, uwagi, poziom inteligencji, cechy
osobowos$ci wptywajg na odbidr reklamy. Badania nad zwigzkami miedzy poszczegdlnymi cechami osobowosci
a percepcja reklamy wskazuja miedzy innymi na wptyw cech temperamentu, zapotrzebowania na stymulacje
(Steenkamp, Baumgartner, 1992; Donohew, Lorch, Palmgreen, 1991; Schoenbachler, Whittler, 1996), potrzeb
psychicznych (Baran, Blasko, 1984; Bello, Pitts, Etzel, 1983; Buttle, 1989; Maclnnis, Jaworski, 1989; Wicks,
1989; Severn, Belch, Belch, 1990; Zinkhan, Hong, Lawson, 1990; Roth, 1992; Gabbott, 1993; McDonald, 1993,
LaTour, Henthorne, 1994; Zhang, 1996a; 1996b; Perry i in., 1997; Simpson i in., 1997), leku (Hill, 1988;
Henthorne, LaTour, Nataraajan, 1993; Jones, Murray, 1996; LaTour, Snipes, Bliss, 1996; Struckman-Johnson,
Struckman-Johnson, 1996; Montazeri, McEwen, 1997; LaTour, Rotfeld, 1997), empatii (Bagozzi, Moore, 1994,
Stern, 1994; Kamp, MacInnis, 1995), poczucia winy (Alden, Crowley, 1995; Coulter, Pinto, 1995; Humann,
Brotherton, 1997), narcyzmu (Leiss, Kline, Jhally, 1986), obserwacyjnej samokontroli (Jones, 1994; Browne,
Kaldenberg, 1997) na odbiér réznego rodzaju reklam.

Badania nad zalezno$ciami miedzy poszczegdlnymi cechami osobowosci a percepcja reklamy kontrowersyjnej
potwierdzaja wystepowanie zwiazkéw miedzy nasileniem postawy tolerancji, poziomem leku jako stanu i jako
cechy, sily ego, obserwacyjnej samokontroli a odbiorem reklam kontrowersyjnych (Strzatecki, Rudnicka, 1998;
Kalinska, Zielinska, 1999; Stepien, Tyszkiewicz, 1999).

Badacze probowali tez ustalié, jakie zwigzki zachodza miedzy poziomem ekstrawersji 1 neurotycznosci

a percepcja reklamy. Z badan Mooradiana (1996) wynika, ze wymiar ekstrawersji-introwersji moze stanowic
zmienng wplywajaca na réznice w odbiorze przekazu reklamowego. Autor badat zalezno$¢ miedzy poziomem
ekstrawersji 1 neurotycznosci a uczuciami wywolywanymi przez reklame. Zgodnie z oczekiwaniami,
ekstrawersja wiagzala sie z pozytywnymi uczuciami, za$ neurotyczno§é — z negatywnymi. W innych badaniach
starano sie uchwycié¢ zaleznosci miedzy poziomem ekstrawersji a percepcjg reklamy humorystycznej. Okazato
sie, ze ekstrawertycy dostrzegali wieksze réznice miedzy reklama humorystyczng a niehumorystyczna niz
introwertycy. Reklama humorystyczna byta bardziej przejrzysta formalnie i bardziej skuteczna réwniez dla
ekstrawertykow (Bilewicz, Dotegiewicz, Trochimczuk, 1999).

Z badan wynika, ze ekstrawersja moze wplynac¢ na percepcje bodzcéw reklamowych. Przemawiaja za tym takze
przestanki teoretyczne.

W opisywanym przez Eysencka wymiarze ekstrawersji-introwersji istnieje wiele cech wskazujacych na to, ze
ekstrawertycy 1 introwertycy roéznig sie w zakresie percepcji réznego rodzaju bodzcéw, takze bodzcéw zawartych
w reklamie. Potwierdzaja, to zarowno badania nad biologicznym podlozem ekstrawersji-introwersji, jak

i charakterystyki osobowos$ciowe tego wymiaru.

Strelau (1998) zaznacza, ze introwertycy — w porownaniu z ekstrawertykami — charakteryzuja sie chronicznie
wyzszym poziomem pobudzenia. Biorac pod uwage teorie aktywacji mozna powiedzied, ze introwertycy cechuja
sie stalym, wyzszym poziomem aktywacji niz ekstrawertycy. A zatem bodZce o tej samej sile inaczej wptywaja
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na ekstrawertyka, inaczej zas na introwertyka. Ekstrawertycy reagujq silniejszym pobudzeniem na stymulacje
o duzej intensywnosci. U introwertykéw, u ktérych poziom aktywacji jest chronicznie wyzszy, hamowanie
ochronne (spadek reakcji lub spadek poziomu wykonania) nastepuje przy bodzcach stabszych niz

u ekstrawertykow.

Eysenck stwierdzit tez, ze bodZce o tej samej sile wywoluja inny stan emocjonalny u introwertyka niz

u ekstrawertyka, a wynika to z réznic w chronicznym poziomie aktywacji. Introwertycy — ze wzgledu na wieksza
reaktywno$¢ — przejawiaja silniejsza reakcje orientacyjna na nowe, nieznane bodzce niz ekstrawertycy.
Habituacja za$ szybciej przebiega u ekstrawertykéw — szybciej przestaja oni reagowaé na nowe bodzce (za:
Strelau, 1998).

W charakterystykach osobowosci ekstrawertyka podkresla sie to, ze kieruje sie on chwilowym impulsem — czesto
dziala bez zastanowienia, lubi napiecia 1 ryzyko. Potrzebuje podniet z zewnatrz. Nie kontroluje swoich uczué —
ma sklonnoéci do reakcji agresywnych. Jego impulsywnoéé 1 brak kontroli intelektu nad emocjami czesto
powoduje, ze ekstrawertyk tamie obowigzujace normy spoteczne. Eysenck stwierdza, ze ekstrawersja wigze sie
z mala sztywnoScia spostrzezeniowa, z mata wytrwaloscia 1 szybkoécia oraz z powolnym warunkowaniem.
Introwertyk natomiast jest osobg spokojna. To cztowiek powsciagliwy, w dziataniu nieimpulsywny, nie lubiacy
napiec. Jego dzialania sg przemyslane. Kieruje sie zasada: ,,Sto razy pomysl, a raz zréb”. Kontroluje swoje
uczucia, rzadko zachowuje sie w sposob agresywny. Duza wage przywigzuje do wartosci etycznych. Eysenck
podaje tez, ze introwersja wigze sie z duza sztywnoscia spostrzezeniowa, z wytrwaloScia, z powolnoScia

1 z szybkim warunkowaniem (Eysenck, 1960; por. Sanocki, 1986; Siek, 1986).

Mozna zatem przypuszczac, ze ekstrawersja-introwersja jest wymiarem, ktory wptywa na rdéznice w percepcji
bodzcéw reklamowych. Chronicznie wyzszy poziom pobudzenia i aktywacji u introwertykow sprawia, ze
przejawiajg oni wieksza gotowosé do reagowania; charakteryzuje ich wieksza reaktywnos$c i silniejsza reakcja
orientacyjna na bodzce nowe. Powsciagliwo$é, brak impulsywnosci, przemys$lane dziatania i wytrwatosé
pozwalaja mu diuzej zatrzymac sie na spostrzeganym bodzcu, tym samym ma on wiecej czasu na przetworzenie
informacji zawartych w tym bodZcu.

Stwierdzono zalezno§é miedzy poziomem ekstrawersji a emocjami wywolanymi przez reklame (Mooradian,
1996) 1 miedzy ekstrawersja a percepcja reklamy humorystycznej (Bilewicz, Dolegiewicz, Trochimczuk, 1999),
nie zajmowano sie natomiast odbiorem reklamy kontrowersyjnej przez ekstrawertykéw. Wydaje sie, ze reklama
kontrowersyjna, podobnie jak reklama humorystyczna czy wywotujaca pozytywne lub negatywne emocje,
spowoduje odmienne reakcje emocjonalne 1 poznawcze u ekstrawertykow 1 introwertykow. Réznice w szybkos$ci
i doktadno$ci przetwarzania przez nich informacji sugeruja, ze reprezentacje umystowe powstate przy odbiorze
reklamy réznig sie u tych oséb.

Pytanie badawcze, zmienne, hipoteza

Zaréwno przestanki teoretyczne, jak 1 wyniki cytowanych badan pozwalajg przypuszczaé, ze poziom ekstrawersji
wplywa na odbiér reklamy. Mozna zatem postawié¢ pytanie: Czy zachodzi zalezno§é miedzy poziomem
ekstrawersji a percepcjg reklamy kontrowersyjnej?

Zmienna niezalezng w prezentowanym tutaj badaniu jest wymiar osobowosci: Ekstrawersja-Introwersja.
Zmienne zalezne stanowig wymiary percepcji reklamy kontrowersyjnej 1 neutralnej. Wskaznikiem zmiennej
niezaleznej sa wyniki na skali Ekstrawersji kwestionariusza EPQ-R Eysencka, wskaznikami zmiennych
zaleznych za$§ — wyniki poszczegdlnych czynnikéw Skali do Charakterystyki Reklamy A. Strzateckiego oraz
odpowiedzi na pytanie ,,Czy reklama podobala Ci sie?”

Przedstawione wczedniej argumenty sklaniaja do postawienia nastepujacej hipotezy: Zachodzi zalezno$¢ miedzy
poziomem ekstrawersji a percepcja reklamy kontrowersyjnej. Introwertycy — w przeciwienstwie do
ekstrawertykéw — odbieraja reklame kontrowersyjng jako silniejszy bodziec.

METODA

Grupa badana
Badaniami objeto 47 studentéw pierwszego roku psychologii (36 kobiet 1 11 mezczyzn). Badania przeprowadzono
na poczatku roku akademickiego.

Materiaty wykorzystane w badaniu

Do badania wymiaru Ekstrawersji-Introwersji zastosowano polska wersje Kwestionariusza Osobowosci
Eysencka EPQ-R w adaptacji P. Brzozowskiego i R. L.. Drwala. Wlasnos$ci psychometryczne tego
kwestionariusza sa opisane w podreczniku do EPQ-R (Brzozowski, Drwal, 1995).

W badaniu percepcji reklamy wykorzystano Skale do Charakterystyki Reklamy A. Strzateckiego, ktéra jest
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zbudowana na zasadach dyferencjalu semantycznego (zasady konstruowania skali zostaty opisane przez
Strzateckiego 1 Rudnicka — 1998). Sktada sie ona z 78 par przymiotnikéw okreslajacych reklame. Zawiera sze$é
czynnikéw: Sita, Ocena, Przejrzysto$é struktury, Agresja, Nastréj, Skutecznosé. Skala bada rozumienie
przekazu reklamowego wynikajace z procesu budowy jego reprezentacji poznawczej. Istotnym, dynamicznym
czynnikiem wpltywajacym na powstanie w umysle cztowieka reprezentacji poznawczej przekazu reklamowego
jest tzw. wtérny system modelujacy. Rzetelnoéé narz@dzia2 zostalta oszacowana w ramach prac na seminarium
magisterskim. Do oszacowania rzetelnosci wykorzystano trzy reklamy (emocjonalna, racjonalna i neutralna)
tego samego produktu (jogurtu). Zbadano 158 os6b, studentéw 1 licealistéw. Stabilno$é bezwzgledna dla po-
szczegllnych czynnikow, badana w odstepie trzech tygodni, wyniosta w trzech rodzajach reklam od 0,51 do 0,68,
za$ zgodno$¢ wewnetrzna (a Cronbacha) — od 0,88 do 0,91 (Grochowska, 2000).

Odpowiadajac na pytanie: ,,Czy reklama podobata Ci sie?”, badani zaznaczali swoje oceny na 5-stopniowej skali:
od ,,0” — odpowiedz ,nie” do ,4” — odpowiedz ,tak”.

W badaniach wykorzystano reklame prasowa. Reklama kontrowersyjna zostata dobrana na podstawie opinii
trzech sedziéw kompetentnych. Spoéréd szesciu reklam wybrano te, ktéra uzyskata najwieksza zgodnosé

w ocenie sedzidéw, a stopien jej kontrowersyjnosci zostat oceniony jako umiarkowanie silny (5 punktéw na 7-
stopniowej skali). Zbyt silny bodziec kontrowersyjny mégtby wywotaé zjawisko reaktancji, reakcje obronne. Jako
obiekt kontrowersyjny postuzyla reklama soku bananowego przedstawiajaca banana éci$nietego w kluczu
francuskim i skreconego. Kontrowersyjno$é tego przekazu reklamowego polegala na tym, ze zawieral on
podtekst seksualny, nie harmonizujacy ani z sokiem bananowym, ani tym bardziej z kluczem francuskim.
Reklama neutralna przedstawiala fragment krzewu pomidorowego (dorodne pomidory na gatazce) i reklamo-
wala mrozona mieszanke warzywna. Byl tez na niej wydrukowany przepis kulinarny. Dobierajac te dwie
reklamy starano sie, aby nie réznity sie one pod wzgledem reklamowanych produktéw, waloréw estetycznych

i takich charakterystycznych cech, jak np. odwotanie do potrzeb psychicznych czy os6b wystepujacych

w reklamie.

2Serdecznie dzigkuje Panu Tomaszowi Strzateckiemu za pomoc w opracowywaniu danych oraz seminarzystom SWPS, ktérzy
pomagali w prowadzeniu badan.
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Przebieg badan

W pierwszej czeéci badan studenci wypelniali kwestionariusz EPQ-R Eysencka. Nastepnego dnia oceniali
reklamy (najpierw reklame kontrowersyjna, a nastepnie neutralna) za pomoca Skali do Charakterystyki
Reklamy oraz odpowiadajac na pytanie ,,Czy reklama podobata Ci sie?” Reklamy byly eksponowane na ekranie
w postaci slajdéw. Badani dokonywali oceny kazdej z reklam w trakcie jej ekspozycji na ekranie.

WYNIKI

Analiza statystyczna w niniejszych badaniach objeta:

(1) Obliczenie miar tendencji centralnej (Srednia arytmetyczna), miar zmiennosci (odchylenie standardowe)

1 sprawdzenie normalnoéci rozktadu (test Kolmogorowa-Smirnowa) dla skali Ekstrawersji kwestionariusza
EPQ-R Eysencka.

(2) Wyodrebnienie grupy introwertykow, ekstrawertykow 1 os6b o wynikach §rednich.

(3) Obliczenie testéw t dla danych skorelowanych, by stwierdzié, jakie réznice zachodza miedzy odbiorem
reklamy kontrowersyjnej i neutralnej — w podgrupie introwertykéw 1 ekstrawertykéw.

(4) Przeprowadzenie jednoczynnikowej analizy wariancji ANOVA dla trzech podgrup — niskiego, sredniego

1 wysokiego poziomu ekstrawersji — by stwierdzi¢, jakie réznice zachodza w percepcji reklamy kontrowersyjnej
i neutralnej.

Ad (1) Dane statystyczne uzyskane w wyniku badan za pomoca skali Ekstrawersji kwestionariusza EPQ-R sa
nastepujace: Srednia arytmetyczna M = 15,40, odchylenie standardowe SD = 4,99, warto§¢é testu Kolmogorowa-
Smirnowa: D« = 0,094, p = n.i., co oznacza, ze rozklad jest normalny.

Ad (2) Wyniki niskie dla skali ekstrawersji (M-SD) mieScily sie w przedziale 0-10 punktéw, érednie: 11-19
punktéw; wysokie (M+SD): powyzej 20 punktéw. W grupie introwertykéw znalazlo sie 8 oséb, za§ w grupie
ekstrawertykéw — 13; Srednie wyniki uzyskalo 26 badanych.

Ad (3) W celu wykazania, czy zachodza réznice w odbiorze reklamy kontrowersyjnej i neutralnej,
przeprowadzono testy t dla danych skorelowanych. Tabela 1 przedstawia $rednie, odchylenia standardowe

1 wartoéci testu t dla danych skorelowanych w dwoéch grupach: introwertykéw 1 ekstrawertykow.

Statystycznie istotne réznice wystapity w grupie introwertykéw w trzech czynnikach: Sita (¢ = -2,94; p = 0,022),
Agresja (t = -6,29; p = 0,0004), Nastréj (¢t =-3,11; p = 0,017) oraz w skali ,Podobanie” (¢ = -3,56; p = 0,009).
Mozna powiedzied, ze introwertycy odbieraja reklame kontrowersyjna jako bardziej przyciagajaca, zaskakujaca,
$miala, ekscytujaca, brutalna, agresywna, prowokacyjna, twarda, egzotyczna, fantastyczna; ta reklama podoba
sie im bardziej niz reklama neutralna. W grupie ekstrawertykow nie stwierdzono statystycznie istotnych réznic
co do odbioru reklamy kontrowersyjnej 1 neutralnej. Wyniki te wskazuja, ze introwertycy bardziej réznicuja
treéci zawarte w przekazach reklamowych. Dla ekstrawertykow réznice te nie sa dostrzegalne.
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Tabela 1.
Srednie, odchylenia standardowe i wartosci testow t dla danych skorelowanych - percepcja reklamy neutralnej
i kontrowersyjnej przez introwertykow i ekstrawertykow

Czynnik Reklama Introwersja Ekstrawersja
M SD t p M SD t P

Sila N 52,75 | 11,37 | -2,94* 0,022* 49,54 |18,87 |-0,84 |0,419
K 72,75 110,33 55,61 | 12,57

Ocena N 58,00 |6,97 -0,34 0,747 48,00 |11,49 |-0,97 0,351
K 59,37 | 13,66 53,77 | 11,51

Przejrzystosé | N 64,87 | 14,69 |1,37 0,213 52,15 |16,42 |0,75 0,465
K 57,75 | 11,34 48,38 | 11,38

Agresja N 36,62 | 5,78 -6,29%** 0,0004%** 43,46 |16,25 [-0,93 |0,371
K 54,62 | 6,05 48,77 12,60

Nastréj N 42,75 | 4,65 -3,11% 0,017* 44,77 | 15,00 |0,44 0,670
K 51,62 | 8,03 42,69 12,26

Skutecznosé N 50,12 | 9,46 -0,75 0,475 39,00 15,20 |-0,97 0,349
K 54,12 10,05 44,92 11,93

Skala N 1,75 1,03 -3,56%* 0,009** 1,00 1,08 -1,43 0,179

~Podobanie” K 3,50 0,53 1,61 0,77

N — reklama neutralna; K — reklama kontrowersyjna; M — §rednia arytmetyczna; SD — odchylenie standardowe; ¢ — warto§é testu t; p — poziom
istotnoéci; * p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,0001

Ad (4) Aby przekonac sie, czy percepcja kazdej z reklam (neutralnej i kontrowersyjnej) zmienia sie wraz ze
zmiang poziomu ekstrawersji, uzyskane dane poddano jednoczynnikowej analizie wariancji (ANOVA). WartoSci
$rednie i odchylenia standardowe wskaznikéw percepcji reklamy neutralnej i kontrowersyjnej dla
poszczegblnych czynnikéw Skali do Charakterystyki Reklamy oraz dla skali ,,Podobanie” uzyskane w podgru-
pach z niskim, §rednim i wysokim poziomem ekstrawersji oraz warto§ci F'i ich poziomy istotno$ci zawiera
tabela 2.

Poziom ekstrawersji istotnie réznicuje osoby badane pod wzgledem percepcji reklamy kontrowersyjnej

w czynniku Sita (F = 6,11; p = 0,004). Introwertycy odbierajg reklame kontrowersyjna jako bardziej ekscytujaca,
energiczng, gwaltowna, meska, stuszng, zdecydowana niz ekstrawertycy. Natomiast reklama neutralna jest
odbierana podobnie przez wszystkie podgrupy badanych. Wyniki te moga sugerowaé, ze na zawarty w reklamie
element kontrowersyjno$ci z wieksza wrazliwoscig reaguja introwertycy. W czynniku Ocena natomiast poziom
ekstrawersji r6znicowat badanych co do odbioru reklamy neutralnej (F = 4,16; p = 0,022). Ekstrawertycy ocenili
reklame neutralna jako bardziej glupia, nierzetelna, nieinteligentna, chybiona i nieoryginalna w poréwnaniu

z introwertykami i osobami o wynikach §rednich. W ocenie reklamy kontrowersyjnej badane grupy nie réznity
sie w sposé6b statystycznie istotny. Obie reklamy okazaly sie bardziej przejrzyste formalnie dla introwertykéw
niz dla ekstrawertykéw. Jednak réznice statystycznie istotne wystapity w przypadku reklamy neutralne;j

(F = 3,38; p = 0,043). Introwertycy okre§laja ja jako spdjna, logiczna, czysta. Czynniki Agresja, Nastroj

i Skuteczno$é nie réznicowaty badanych podgrup ani pod wzgledem percepcji reklamy kontrowersyjnej, ani
neutralnej. Wyniki w skali ,Podobanie” wskazuja, ze obie reklamy bardziej podobaly sie introwertykom niz
osobom z pozostatych badanych podgrup.

Tabela 2.

Wartosci érednich, odchylen standardowych, wartosci F i poziomy istotno$ci dla czynnikow Skali do
Charakterystyki Reklamy i skali ,,Podobanie” w trzech badanych podgrupach: o niskim, $rednim i wysokim
poziomie ekstrawersji

Czynnik Reklama | Poziom ekstrawersji F2,44) p
Niski Sredni Wysoki
M SD M SD M SD
Sita N 52,75 |11,37 | 58,69 |17,69 |4954 |18,87 |1,32 0,277
K 72,75 110,33 | 68,42 |13,02 |5561 |12,57 |6,11%* 0,004%*
Ocena N 58,00 |6,97 59,11 |12,61 |48,00 |11,49 |4,16* 0,022*
K 59,37 |13,66 |55,58 [10,61 |53,77 |11,51 |0,61 0,551
Przejrzystosé N 64,87 | 14,69 |62,92 |11,20 |52,15 |16,42 |3,38* 0,043*
K 57,75 | 11,34 |53,77 |11,65 |48,38 |11,38 | 1,80 0,179
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Agresja N 36,62 |5,78 38,69 |5,78 43,46 |16,25 |1,23 0,302

K 54,62 |6,05 50,61 |11,66 |48,77 |12,60 |0,68 0,512
Nastréj N 42,75 | 4,65 50,92 10,22 |44,77 |15,00 |2,32 0,110

K 51,62 |8,03 48,35 | 12,15 |42,69 |12,26 |1,68 0,198
Skutecznosé N 50,12 | 9,46 50,92 |10,22 |39,00 |15,20 |2,68 0,080

K 54,12 10,06 |51,88 |13,40 |44,92 |11,93 |1,78 0,181
Skala N 1,75 1,03 2,35 1,13 1,00 1,08 11,64%*** 0,001***
,Podobanie” K 3,50 0,63 1,85 1,08 1,61 0,77 6,53** 0,003**

N - reklama neutralna; K — reklama kontrowersyjna; F(2,44) — warto$¢ F, p — poziomy ufnosci

Omawiane zalezno$ci, przedstawione w tabelach 11 2, ilustruja wykresy 1-7 (zob. Aneks).

Wyniki analiz statystycznych oraz ich graficzna ilustracja pozwalaja dostrzec kilka prawidtowoSci. We
wszystkich skalach (z wyjatkiem czynnika Przejrzystoéé formalna), reklama kontrowersyjna jest oceniana wyzej
niz neutralna. Introwertycy dostrzegaja wieksze réznice miedzy reklama kontrowersyjng a neutralng niz
ekstrawertycy (szczegélnie wyraznie zaznacza sie to na wykresie 1, 41 5). Dla ekstrawertykoéw dwie prezen-
towane reklamy nie sg zréznicowane (por. wykresy 1, 3, 4, 5, 7).
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Celem niniejszych badan bylo znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy poziom ekstrawersji wplywa na odbior
reklamy kontrowersyjnej. Oczekiwano, ze introwertycy — w przeciwienstwie do ekstrawertykéw — beda odbierac
reklame kontrowersyjng jako silniejszy bodziec. Uzyskane wyniki badan czeSciowo potwierdzity hipoteze.

(1) Introwertycy w poréwnaniu z ekstrawertykami spostrzegaja reklame kontrowersyjna jako silniejszy bodziec.
Prawidtowo$¢ ta pojawia sie we wszystkich skalach (z wyjatkiem skali Przejrzysto$¢ formalna), jednak
statystycznie istotne réznice wystepuja w trzech czynnikach: Sita, Agresja, Nastrdj.

(2) Ekstrawertycy stabiej roznicuja spostrzegane tresci przekazu reklamowego niz introwertycy.

(3) Reklama kontrowersyjna jest odbierana jako silniejszy bodziec niz reklama neutralna.

(4) Obie reklamy bardziej podobaty sie introwertykom niz ekstrawertykom.

Podsumowujac mozna powiedzied, ze introwertycy bardziej akceptuja reklame kontrowersyjna i odbieraja ja
jako silniejszy bodziec w poréwnaniu z ekstrawertykami. Wieksza sila oddziatywania badanej reklamy na
introwertykéw moze by¢ spowodowana chronicznie wyzszym poziomem pobudzenia oraz typowa dla
introwertykéw tendencja do analizowania: dostrzegaja oni wiecej bodZcéw 1 odbieraja je jako silniejsze. Wieksza,
wrazliwo§¢ introwertykow wyjaénia takze biologiczne podtoze wymiaru Ekstrawersja-Introwersja: introwertycy
reaguja silniejszym pobudzeniem fizjologicznym na prezentowane bodzZce (Doucet, Stelmack, 2000).

Reklama kontrowersyjna cechuje sie ztozono$cia poznawcza. Przetworzenie zawartych w niej informacji wymaga
glebszej analizy poznawczej: nie tylko na poziomie percepcji fizycznych cech informacji i cech przestrzennych,
lecz takze na poziomie cech semantycznych, odpowiadajacych okre§laniu znaczenia informacji oraz tworzenia
zwiazkow skojarzeniowych (Craik, Lockhart — za: Albin, 2000). Charakterystyczna dla introwertyka sktonno§é
do zachowan przemys$lanych i nieimpulsywnych, a takze wieksze zainteresowanie (przejawianie reakcji
orientacyjnej) nowymi bodZcami oraz chronicznie wyzszy poziom aktywacji moga powodowad, ze dociera do niego
wiecej informacji zawartych w ztozonym kontrowersyjnym przekazie reklamowym i ze jest on w stanie gltebiej
przetworzy¢ te informacje. W przeciwienstwie do introwersji, ekstrawersja wigze sie z wiekszym
zapotrzebowaniem na stymulacje. Badania Steenkampa i Baumgartnera (1992) wykazaty, ze osoby o duzym
zapotrzebowaniu na stymulacje odbieraja powtarzajaca sie reklame jako nudna, meczaca, nieabsorbujaca.

Sa tez argumenty przemawiajace za tym, ze to ekstrawertycy powinni bardziej akceptowac reklame
kontrowersyjna: przejawiaja mata sztywno$¢ spostrzezeniowa, silne bodzce wywoluja u nich pobudzenie, maja
wieksze zapotrzebowanie na stymulacje. Jednak wydaje sie, ze ztozono$¢ poznawcza i ukryte podteksty
zastosowanego w niniejszym badaniu bodzca spowodowaly, ze szybki, impulsywny, powierzchowny, nisko reak-
tywny ekstrawertyk nie odebral prezentowanej reklamy jako kontrowersyjnej, gdyz zawarte w niej tresci
wymagaly gltebokiego, analitycznego przetworzenia. Uzyskane wyniki sugeruja, ze o sile bodZca w przypadku
ekstrawertykéw decyduja inne czynniki. Przemawiaja za tym takze przytoczone wczeéniej badania:
ekstrawertyk reaguje na silne bodzce emocjonalne (Mooradian, 1996) i na bodzce humorystyczne (Bilewicz,
Dolegiewicz, Trochimezuk, 1999), czyli takie, ktore mogg zadziataé ,natychmiast”.

Zastosowana w zaprezentowanym badaniu reklama kontrowersyjna nie byta az tak silna, by mogta szokowac.
Bardzo silny bodziec mégltby zadziataé z wieksza sita na ekstrawertykéw, a wywotaé reakcje hamowania

u introwertykéw. Warto byloby zastosowaé reklamy kontrowersyjne oddziatujace z réznq sita i o réznej
ztozonoSci poznawczej. Interesujace bytoby tez badanie percepcji reklamy ré6znymi metodami: pozwalajacymi
poznaé zaréwno reprezentacje poznawcze, jak 1 pobudzenie fizjologiczne wywotane ogladana reklama kontrower-
syjna. Przeprowadzenie analiz na wiekszej grupie oséb badanych pozwolitoby zapewne na uzyskanie bardziej
wyrazistych wynikéow.

W zaprezentowanych badaniach zajeliSmy sie poznawczym aspektem badan nad odbiorem reklamy. Jednak od
tego, jak reklama zostanie spostrzezona, zaleza dalsze procesy: zapamietywania, tworzenia sie postaw wobec
produktu, intencji zakupu (por. Albin, 2000, s. 22; Falkowski, 2002). Dlatego wazne wydaje sie poznanie procesu
tworzenia sie reprezentacji poznawczych przekazu reklamowego. Ze wzgledu na praktyczne zastosowanie mozna
by zajaé sie badaniami nad skutecznos$cig reklamy kontrowersyjnej. Tworcéw reklam mogloby zainteresowac to,
dla jakich grup odbiorcéw 1 dla jakich produktéw ten rodzaj komunikatu jest najbardziej skuteczny.
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ANEKS
Czynnik SKA
80
REKLAMA:
75 —o— neutralna
B ——
I
=
65
8
(2]
55
50
45
n , W
EKSTRAWERSJA

rys. 1



POZIOM EKSTRAWERSJI A PERCEPCJA REKLAMY KONTROWERSYJNEJ

Ocena

Przejrzystos¢

Agresja

62

60

58

56

54

52

50

48

46

68
66
64
62
60
58
56
54
52
50
48
46

60

55

50

45

40

35

30

Czynnik OCENA

REKLAMA:
—o— neutralna

-0~ kontrowersyjna

n s w
EKSTRAWERSJA
rys. 2
Czynnik PRZEJRZYSTOSC
REKLAMA:

—o— neutralna
-4- kontrowersyjna

n s w
EKSTRAWERSJA
rys. 3
Czynnik AGRESJA
REKLAMA:

—o— neutralna
-o- kontrowersyjna

n s
EKSTRAWERSJA

rys. 4




ALICJA GROCHOWSKA

Nastroj

Skutecznos$¢

Podobanie

54

52

50

48

46

44

42

40

56
54
52
50
48
46
44
42
40
38
36

4,0

3,5

3,0

2,5

2,0

Czynnik NASTROJ

REKLAMA:
—o— neutralna

-- kontrowersyjna

n s w
EKSTRAWERSJA

rys. 5

Czynnik SKUTECZNOSC

REKLAMA:
—o— neutralna

-4- kontrowersyjna

n s w
EKSTRAWERSJA

rys. 6

Czynnik PODOBANIE

REKLAMA:
a —o— neutralna

-o- kontrowersyjna

n s w
EKSTRAWERSJA

rys. 7




