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Wplyw komunikatu poprzedzajgcego reklame
na jej spostrzeganie

Wstep

»Reklama atakuje nas na kazdym kroku, stajac si¢ niecodzownym elementem zycia.
Jest wszedzie: w sklepie, gazetach, radiu i telewizji, w skrzynce pocztowej 1 na wycie-
raczce pod drzwiami. Znienacka krzyczy do nas ze scian domow, z przydroznych tablic,
z autobusowych przystankow. Nie da si¢ od niej uciec. Taka jest... reklama.” (Kilijanek,
2002, s. 2).

Cytat ten znakomicie odzwierciedla codzienng rzeczywistos¢, z ciagle towarzysza-
cymi i wszechogarniajgcymi reklamami. Bronimy si¢ przed nimi, staramy ignorowac,
ale ich wplyw jest, mimo to, ogromny. Z sily ich dziatania nie zdajemy sobie sprawy.
Reklamy ksztaltuja zachowania, postawy, samooceng, okreslaja pozycj¢ spoteczna. Sa
one tak skonstruowane, ze nim zostanie ukazany reklamowany produkt, na odbiorcoéw
oddziatuja czynniki, istnienia ktérych nie sa Swiadomi. Celem ich jest wzbudzenie np.
uczu¢ czy emocji stanowigcych bazg¢ efektywnego odbioru komunikatu reklamowego.
Psychologicznymi konsekwencjami oddzialywania tychze czynnikow, sa stosowane,
najczesciej nieswiadomie, przez odbiorcow reklam psychologiczne mechanizmy obron-
ne. Jednym z nich jest zjawisko oporu psychicznego zwane inaczej reaktancjg. Oka-
zuje si¢, ze w zetknigciu z komunikatem o dos$¢ nachalnej tresci, stawiamy mu opor,
bronigc wlasnego poczucia wolnosci wyboru (za: Mika, 1984). Zjawisko to stalo sig¢
elementem glownym przeprowadzonych badan.

Dodatkowym predyktorem, wzigtym pod uwage w badaniach a istotnym w procesie
odbioru komunikatu reklamowego jest poczucie kontroli wzmocnien (za: Manstead,
Hewstone, 1996).

Prezentowane w ponizszej publikacji badania rozpatruja wplyw komunikatu po-
przedzajacego reklamg¢ na spostrzeganie reklamowanego produktu. Badania przeprowa-
dzono w lubelskim gimnazjum, obejmujac nimi uczniéw klas drugich. Wybér do badan
miodziezy trzynastoletniej zwigzany jest z przejawiajacym si¢, wyjatkowo silnie w tym
okresie rozwojowym, oporem psychologicznym. Podejmujac badania stawiano sobie
dwa podstawowe cele:

1) Ustalenie, jaki jest zwigzek pomig¢dzy trescig komunikatu poprzedzajacego reklameg

a ocenami reklamowanego produktu;

2) Stwierdzenie, czy na odbiér komunikatu poprzedzajacego reklam¢ ma wplyw pleé
0s6b badanych oraz ich poczucie kontroli wzmocnien.
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Komunikat poprzedzajacy reklame a zjawiska psychologiczne

Teoria oceny spolecznej M. Sherifa i C.J. Hovlanda, zaklada, ze ludzie spostrzegaja
nowe informacje w $wietle tego, co juz wiedza. Nasze postawy nie powstaja w prozni.

Na ich ksztattowanie ma wplyw opis typowego dla danej kategorii produktu, ktory
staje si¢ punktem ,,zakotwiczenia”, poniewaz wokol niego tworzy si¢ obszar akceptacji.
Jesli informacja o nowym obiekcie trafi w ten obszar — istnieje tendencja do jej przyjecia
(Jachnis, Terelak, 1998). Z psychologicznego punktu widzenia mamy tutaj do czynienia
ze zjawiskiem wzbudzania schematu pod wplywem zdarzen poprzedzajqcych, ktére pole-
ga na ,,zwigkszaniu si¢ dostgpnosci schematu pod wplywem tego, co bylo doswiadczane
bezposrednio przedtem” (Aronson, Wilson, Akert, 1997, s. 134).

B. Wilska-Duszynska (1971) podaje, ze wplyw na decyzj¢ podejmowang w przy-
szlo$ci moze mie¢ uprzedzenie czyli to, co zostalo przyjete wezesniej — przychylna lub
nieprzychylna opinia, sformutowana uprzednio na podstawie danych okolicznosci, doty-
czaca kogo$ lub czegos.

Inny psychologiczny proces znieksztalcajacy obraz rzeczywistosci i przez to czy-
niacy nas podatniejszymi na manipulacjg, to potwierdzanie wlasnych oczekiwan.

Skladaja si¢ nan trzy etapy:

— nabywanie informacji potwierdzajacych nasz stereotyp,

— tendencyjne przetwarzanie informacji potwierdzajacych badz podwazajacych ocze-
kiwania,

— zachowania, ktére doprowadzaja do spelnienia proroctwa opartego na stereotypie.

Proces ten oparty jest na zalozeniu, zgodnie z ktérym ludzie wolg uzyskiwaé infor-
macje potwierdzajace niz zaprzeczajace ich hipotezy. Dzieje si¢ tak dlatego, ze poszu-
kiwanie informacji zgodnych z zalozeniem jest bardziej skuteczne poznawczo niz zdo-
bywanie danych je podwazajacych. Tak wigc, gdy aktywacja jakiej$ kategorii spoleczne]
wytworzy okreslone oczekiwania, to czlowiek zwraca wigksza uwage 1 lepiej koduje
informacj¢ potwierdzajacq je a nie zaprzeczajaca.

Kiedy zaktywizujemy stereotyp, sklonni jesteSmy skupiaé si¢ na przetwarzaniu in-
formacji zgodnych z nim i w efekcie widzimy to, co chcemy widzie¢. Ludzie jednak sa
prawdopodobnie nie§wiadomi swojej stronniczosci podczas gromadzenia informacji.

Wplyw oczekiwan w stosunku do osob spostrzeganych moze zostaé zlagodzony
przez cel osoby spostrzegajacej. Zaistnienie zjawiska okreslanego jako samospelniajqce
sig¢ proroctwo, jest bardziej prawdopodobne, gdy obserwator chece wyrobi¢ sobie trwalg
opini¢ o osobie spostrzeganej, oraz kiedy otrzyma zachgte do potwierdzania pogladoéw
jej dotyczacych.

»Samospelniajace si¢ proroctwo — zjawisko polegajace na tym, ze ludzie: (a) majq
okreslone oczekiwania dotyczace innej osoby, co (b) wplywa na ich postgpowanie
wzgledem tej osoby, ktore (¢) powoduje, ze zachowuje si¢ ona w sposob zgodny z ich
wyjsciowymi oczekiwaniami (Aronson, Wilson, Akert, 1997, s. 134). Samospelniajace
si¢ proroctwa nie sa wynikiem celowego dazenia do potwierdzania wiasnych schema-
tow. Pojawiajq si¢ one raczej w sposob nieswiadomy i mimowolny.

Z samospelniajagcym si¢ proroctwem jest nierozerwalnie zwiazany zdaniem
A. Krauta efekr etykietowania powodujacy, ze osoby obdarzone etykietg zaczynaja si¢
zachowywac zgodnie z nig. W zaleznosci od jej tresci moze miec to skutki pozytywne
lub negatywne. Zjawisko etykietowania prowadzi wigc prawdopodobnie do tzw. dyspo-
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zycyjnych autoatrybucji zgodnych z trescig etykiety. Etykietowani dochodza do wnio-
sku, ze ,tacy po prostu s3” i zachowujq si¢ spojnie z wypracowanym wiasnie obrazem
siebie. Jak si¢ wydaje, w zyciu spolecznym odbiorcami etykiet sq najczesciej dzieci
a otrzymujg je zazwyczaj od opiekunow — rodzicow i nauczycieli (za: Dolinski, 2000).

To tylko niektore z ogromnej liczby procesow psychologicznych wplywajacych na
to, co ludzie mysla i robia. Wigkszo$¢ z nich jest niezbedna, aby$my mogli szybko
i efektywnie funkcjonowac. Jak si¢ jednak okazuje, przyzwyczajenie do mechanicznego
reagowania na otaczajaca rzeczywisto$¢ w pewnych sytuacjach czyni nas marionetkami
w rekach innych osob. Korzystajg z tego migdzy innymi tworcy reklam.

Milodziez jako odbiorcy reklam

Aby reklama mogta odnies¢ jakikolwick skutek, musi przede wszystkim dotrze¢ do
odbiorcéw. W tym celu nalezy ustali¢ grupe adresatéw i wybraé takie kanaly przekazu
informacji reklamowej, dzigki ktorym wiadomos$é do niej dotrze. W zwiazku z tym, ze
nie istnieje tzw. przeci¢tny konsument, dzieli si¢ zbiorowos$¢ konsumentéw na mniejsze,
bardziej jednorodne grupy a nastgpnie dostosowuje reklame do ich potrzeb. Takie poste-
powanie nosi nazwg strategii segmentacji w reklamie (Szalowski, 1976, s. 16).

Istotng zmienng, modyfikujaca percepcje reklamy i zachowania konsumenckie jest
osobowos¢. Ta niezwykle wazna kategoria psychologiczna jest uwzgledniana przy kon-
struowaniu reklam (Jachnis, Terelak, 1998). Jednym z jej elementéw jest umiejscowie-
nie poczucia kontroli wzmocnien.

Tworca tego pojecia, Rotter, zaklada, ze jednostka ma poczucie wewnetrznego
umiejscowienia kontroli, jezeli uwaza, ze pojawienie si¢ jakiego$ zdarzenia zalezy od jej
wlasnych dzialan, natomiast poczucie zewngtrznej kontroli wzmocnien oznacza spo-
strzeganie wzmocnien (nagréd i kar) jako niezaleznych od wlasnego dzialania (za: Man-
stead, Hewstone, 1996, s. 223-224). Liczne badania wykazaly, ze zmienng istotnie
wplywajaca na poczucie kontroli jest ple¢. Réznice migdzyplciowe w locus of control
zauwaza si¢ przede wszystkim w badaniach dorostych i mlodziezy, natomiast nie wyste-
puja one u dzieci, co bardzo wyraznie dowodzi ich spolecznej genezy: stereotypow
i przekonan kulturowych, réznic w socjalizacji i w do$wiadczaniu poczucia wplywu
przez Kobiety i mezczyzn. Kobiety w wigkszym stopniu niz mezczyzn charakteryzuje
zewngtrzne poczucie kontroli. Jednak juz w najnowszych longitudinalnych badaniach
populacji studentéw odnotowano, ze poczucie kontroli u wspélczesnych kobiet przesuwa
si¢ w strong wewngtrznego LOC, u mgzczyzn za$§ — w poréwnaniu z dziesiecioleciem
poprzednim — nie ulega wigkszym zmianom, pozostajac cze$ciej jako wewnetrzne.

Dla tworcow reklamy wazne sa réwniez inne wymiary osobowosci np.: poziom
autorytaryzmu, samoocena, konstrukcja psychologiczna, zdolnosci, wiedza, spostrze-
gawczo$¢, latwos¢ zapamigtywania, postawa czy uprzednie do$wiadczenia jednostki.

Ze wzgledu na fakt, ze przeprowadzonymi badaniami objgto mlodziez, istotny jest
sposob odbierania przez nig komunikatéw reklamowych.

Miodziez w wieku 12-19 lat stanowi prawie 15% Polakéw (Olejniczuk-Merta,
1998, s. 36). Mozna powiedzie¢, ze jest to wzglgdnie jednolita grupa spoleczna: uczaca
si¢ 1 mieszkajaca z rodzicami. Jest to grupa o coraz wyrazniejszej checi usamodzielnie-
nia sig, takze jesh chodzi o zachowania konsumenckie.
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Nastolatki sg bardzo chlonne na wszelkie nowosci rynkowe, wystgpuje u nich bo-
wiem dosy¢ wyrazna potrzeba tzw. efektu demonstracji. Udzial wszystkich nastolatkéw
w zakupach rodzinnych jest na tyle istotny, iz z ich opiniami, preferencjami i gustami
powinni si¢ liczy¢ tworcy czy oferenci. Mozna powiedzie¢, ze mlodziez jest bardzo
aktywna na rynku, a rodzice chetnie zdaja si¢ na jej gust, gdyz uznajq swoje dzieci za
ekspertéw i znawcow aktualnej mody.

Jesli chodzi o stosunek mlodych ludzi do reklamy, to méwig oni, ze jako Zrodlo in-
formacji jest ona zbyt agresywna lub jest jej za duzo, totez bardzo rzadko okreslajq re-
klame pozytywnie. Mozna sadzi¢, ze jest to wynik dazenia mtodych ludzi do samodziel-
nego dokonywania wyboru i zakupu. Nie mozna réwniez wykluczy¢ odrzucania przez
nich informacji przekazywanych tg droga. Wiazac si¢ to moze ze sklonnoscia miodych
do negowania wszystkiego, co ich otacza. Jak fatwo si¢ domysli¢ rzeczywisty wplyw
reklamy jest duzo wigkszy niz mlodziez to sobie uswiadamia. Na przyklad, prawie 40%
badanych wskazywalo na uznang marke, a 35% na modg jako motyw dokonania zakupu
dzinséw, natomiast zdecydowanie nisko stawiali reklam¢. Tymczasem to znajomos¢
marki czy moda sg najczesciej posrednio wylansowane przez reklamg (Olejniczuk-
-Merta, 1998, s. 36-38).

Tom J. Jones z Uniwersytetu Michigan przeprowadzit badania w grupie ponad ty-
sigca 6-, 12-latkow. Okazalo sig, ze zaufanie do reklam wyraznie malalo z wiekiem.
Szczegdlnie charakterystyczny byl kryzys zaufania do reklam dzieci 11- i 12-letnich.
Inne badania potwierdzaja wysunigte wnioski, co sugeruje, ze dzieci w tym wlasnie
wieku sa najbardziej nieufnymi odbiorcami reklamy. Wiek 11-12 lat to wedlug S. War-
da okres , globalnego braku zaufania” zwigzanego z przeswiadczeniem, Zze przemysl
reklamowy oparty jest wylgcznie na falszu i zorientowany na zysk wlasny i wielkich
koncernéw (za: Dolinski, 1999).

Charakterystyczne dla mlodych jest to, ze ich doswiadczenie w komunikacji mig-
dzyludzkiej czyni z nich konsumentéw nietuzinkowych, wyczulonych na wszelkie proby
manipulacji. Cechuje ich tez che¢ podkreslenia swojego ,ja” réznymi elementami, zas
pragnienie wolnosci w kazdej dziedzinie popycha ich do odrzucania tego, co jest zin-
stytucjonalizowane lub zhierarchizowane. Karmieni reklama od dziecinstwa, mlodzi
wymagajg od niej, Zzeby umiata zacheci¢ do kupowania bez wykorzystywania ogranych
sztuczek, ktore nie sq w stanie ich zwie$é. Oczekujg od znanych firm, ze dostarcza im
doktadnych informacji o produkcie. Mlodzi nie znosza pustych stéw, utartych zwrotow
a takze powtorzen z przesztosci (Nejmo, 1998, s. 15-17).

Zjawisko reaktancji

Tworcag teorii reaktancji psychologicznej jest J.W. Brehm. ,,Stoi on na stanowisku,
ze jezeli osoba ma do dyspozycji repertuar swobodnych i realistycznych zachowan
(z ktérego moze wybraé jedno), to bedzie doswiadcza¢ oporu (reaktancji), gdy ktore-
kolwiek z tych zachowan bedzie wyeliminowane z tego repertuaru lub zagrozone taka
eliminacjg” (za: Mika, 1984, s. 240-241). Préba zmiany postawy odbiorcy, o czym in-
formuje go pojawienie si¢ dysonansu poznawczego, moze by¢ odbierana jako czynnos¢
majaca na celu wyeliminowanie jednego z istniejacych alternatywnych zachowan. Tego
rodzaju zabieg prowadzi do oporu na zmiany, z tym, Zze jest on tym wigkszy, im dana
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postawa jest wazniejsza dla odbiorcy i im wyrazniej spostrzega on, Ze jego swoboda
wyboru jest ograniczana. Opor ten moze si¢ przejawia¢ w efekcie bumerangowym,
a wigc w zwigkszaniu sily poprzednio istniejacej postawy lub w fakcie znikomych zmian
w postawach lub w ich zupelnym braku. Dlatego tak duza rol¢ odgrywa spostrzeganie
intencji nadawcy. Jesli bowiem odbiorca zauwaza, ze nadawca chce go w jaki$ sposob
zmieni¢, to tym samym spostrzega, ze chce ograniczy¢ jego swobode wyboru, co pro-
wadzi do obnizenia wiarygodnosci nadawcy, jak i do niewielkich efektow jego oddzia-
lywania na postawy odbiorcy. Jezeli natomiast odbiorca spostrzega nadawcg jedynie
jako zrédlo informacji, to prowadzi to niekiedy do przyjecia proponowanej alternatywy.
Jak podajg A. Manstead i M. Hewstone (1996) reaktancja psychiczna jest stanem moty-
wacyjnym ukierunkowanym na odzyskanie wolnosci wyboru. Teoria reaktancji zaklada,
ze ludzie sg przekonani o posiadanej przez siebie szczegolnej swobodzie dziatania. Kie-
dy wigc okazuje sig, ze jest ona zagrozona lub wrecz odebrana, czlowiek doswiadcza
psychicznego oporu, ktéry motywuje go do jej odzyskania. Poniewaz najbardziej bezpo-
$rednig forma odzyskiwania swobody jest jej egzekwowanie, reaktancja czgsto bedzie
prowadzi¢ do nasilenia czynnosci, w ktorych zostata ona zagrozona. Niezaleznie jednak
od tego, czy dana osoba podejmie okreslone dzialanie, czy tez nie, opér psychologiczny
zwigkszy motywacj¢ do takiego dziatania i w ten sposob zwigksza jego atrakcyjnos¢
w oczach jednostki.

Zrodlem poczucia zagrozenia jest wigc zauwazona presja, aby czego$ nie robi¢. Za-
zwyczaj zagrozenie lub odebranie swobody zachodzi w procesie wywierania wplywu
spolecznego. A. Manstead i M. Hewstone (1996) podaja, ze nasilenie lub wzrost preferen-
¢cji do zachowan, ktorych wolno$¢ wyboru zostata zagrozona, sa wprost proporcjonalne do
sity wywieranego nacisku. Sita reaktancji i jej efekty sa tez bezposrednig funkcjg znaczenia
zagrozonych lub odbieranych swobod. Badania wykazuja, ze bumerangowa zmiana po-
stawy spowodowana naciskiem spolecznym jest wigksza, jesli jednostka spodziewa sig
w przyszlosci wigeej okazji do podobnych prob wywierania na nig wplywu.

Opér psychologiczny nie zanika w trakcie dalszego zycia, cho¢ staje si¢ nieco bar-
dziej znoény. Jest jednak okres rozwojowy, kiedy to zjawisko ponownie ulega nasileniu
— wiek dorastania. Nastolatki wtedy wlasnie przymierzaja si¢ do roli doroslego wraz
z towarzyszacymi prawami i obowiazkami. Nic wigc dziwnego, ze koncentrujg si¢ na
prawach, ktére juz pragng zdoby¢, za$ pragnienie wolnosci przenosi si¢ na decyzje doty-
czace wyboru. Wydawanie stanowczych zakazéw powoduje, ze istnieje bardzo duze
prawdopodobienstwo uruchomienia efektu bumerangowego, czyli np. wzrost zaintere-
sowania zabronionym dzialaniem.

Jak méwi A. Grzywa (1997, s. 147) — poczucie swobody decyzji i kierowania
swoim zyciem jest stalg cechg osobowosci czlowieka, wehodzi w skiad poczucia tozsa-
mosci, ponadto spelnia potrzebg kontrolowania swojego zycia i tego, co si¢ dzieje
w otoczeniu.

Przedmiot, cel i zalozenia badan wlasnych

Jak zaznaczono we wstepie, przedmiotem badan bylo sprawdzenie, jaki jest wplyw
komunikatu poprzedzajacego reklameg na spostrzeganie reklamowanego produktu przez
uczniéw drugich klas gimnazjum w Lublinie. Celem badan bylo okreslenie, jaki jest
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zwigzek pomigdzy trescia komunikatu poprzedzajacego reklame a ocenami reklamowa-
nego produktu, oraz jaki wplyw na odbior tegoz komunikatu ma ple¢ i poczucie kontroli
wzmocnien 0s6b badanych.
Zalozono, ze komunikat o wyraznej, sugerujacej tresci spowoduje pojawienie si¢
u badanych zjawiska oporu psychicznego. Ponadto, ogromna ilo$¢ réznic migdzyplicio-
wych pozwolila zalozyé¢, ze ple¢ bedzie jednym z predyktorow majacych wplyw na
ocen¢ reklamowanego produktu. Podobne zalozenie przyjeto w stosunku do rdéznic
w poczuciu kontroli wzmocnien oséb badanych.
Sformutowano nastgpujace hipotezy badawcze:
Komunikat poprzedzajacy reklamg¢ o nachalnej tresci przyczyni si¢ do powstania
u 0s6b badanych zjawiska reaktancji.
1a) oceny cech pozytywnych produktu w grupie z komunikatem o tresci pozytywnej
bedq zanizane za$ cech negatywnych — zawyzane przez badanych,
1b) oceny cech pozytywnych produktu w grupie z komunikatem o tre$ci negatywnej
beda zawyzane zas cech negatywnych — zanizane przez badanych.
2) oceny cech pozytywnych i negatywnych reklamowanego produktu beda si¢ rozni¢
w zaleznosci od plci badanych osob.
3) oceny reklamowanego produktu w kazdej z grup beda si¢ rézni¢ w zaleznosci od
poczucia kontroli os6b badanych.
3a) osoby o wewnetrznym poczuciu kontroli, silniej przeciwstawig si¢ tresci komunika-
téw poprzedzajacych reklame,
3b) osoby o zewnetrznym poczuciu kontroli stabiej przeciwstawig si¢ tresci komunika-
tow poprzedzajacych reklame.
Jako zmienne niezalezne przyjeto: tres¢ komunikatu poprzedzajacego, poczucie
kontroli i ple¢ 0s6b badanych; jako zmienne zalezne — oceny cech pozytywnych i nega-
tywnych reklamowanego produktu.

Procedura badan i metody

W celu zweryfikowania hipotez zastosowano nast¢pujace narzg¢dzia badawcze:

— prezentacje¢ reklamy: po komunikacie o tresci pozytywnej, po komunikacie o tresci
negatywnej, bez komunikatu poprzedzajacego,

— ankiete,

— kwestionariusz do badania poczucia kontroli u mlodziezy KBPK.

Badanie przeprowadzono w czasie trwania zaj¢¢ lekcyjnych, w trzech klasach.
Kazdej grupie wyjasniono, ze celem badan jest zebranie opinii na temat majacego si¢
pojawi¢ na rynku produktu. W dwoch klasach, przed pokazaniem reklamy, zaprezento-
wano badanym komunikat dotyczacy prezenterki produktu. Trzecia z klas byla grupa
kontrolna, wobec ktérej nie zastosowano zadnego komunikatu poprzedzajacego reklame.
Nastgpnie badani wypelniali ankiet¢ oceniajac poszczegolne cechy produktu, po niej
Kwestionariusz do Badania Poczucia Kontroli (KBPK).

Z kazdej z trzech grup, do dalszej analizy wybratam po dziesig¢ osob plci meskiej
i zenskiej, eliminujac tych, ktorzy w jakikolwiek blgdny lub niepoprawny sposob wypel-
nili ankiet¢ badz kwestionariusz. W efekcie otrzymatam wyniki szes¢dziesi¢ciu osob.
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Tres¢ komunikatow poprzedzajacych pokazang reklame stanowita krotka charakte-
rystyka modelki prezentujacej produkt. Jeden z nich stawial ja w bardzo pozytywnym,
drugi w bardzo negatywnym swietle.

Skonstruowana przeze mnie ankieta dotyczyla oceny cech reklamowanego pro-
duktu. Zadaniem badanych bylo przyporzadkowanie ocen na skali od 1 do 6 gdzie —

1) zdecydowanie nie

2) nie

3) raczej nie

4) raczej tak

5) tak

6) zdecydowanie tak

— kazdemu z 15 przymiotnikéw — 10 pozytywnych i 5 negatywnych — charakteryzuja-
cych produkt. Ankieta zostata przygotowana w dziesigciu wersjach, rozniacych sig jedy-
nie kolejnoscig ustawienia przymiotnikow.

Drugim narzgdziem badawczym byl Kwestionariusz do Badania Poczucia Kontroli
u miodziezy (KBPK) G. Krasowicz, A. Kurzyp-Wojnarskiej. Kwestionariusz przezna-
czono dla mlodziezy dorastajacej, tj. os6b w wieku 13-17 lat i na takiej populacji wyko-
nano badania. Skiada si¢ on z 46 pytan z wymuszonym wyborem; ma dwie wersje — dla
dziewczat i dla chlopcow — rozniace si¢ wylacznie forma gramatyczng pytan. KBPK
stuzy do pomiaru zmiennej osobowosciowej zwanej poczuciem kontroli nastgpstw za-
chowania. Przeznaczony jest do badan grupowych; wymaga zagwarantowania samo-
dzielno$ci w odpowiadaniu na pytania kwestionariuszowe. Czas badania nie jest okre-
slony.

Prezentacja wynikéow badan

W grupie pigtnastu okreslen charakteryzujacych reklamowany produkt, znalazly sig
trzy pary przymiotnikow o przeciwnych znaczeniach: tani — drogi; nie kupi¢ — kupig;
stodki — kwasny. W celu sprawdzenia zasadno$ci korzystania w dalszych analizach ze
wszystkich pigtnastu przymiotnikow, sprawdzono, czy przeciwstawne okreslenia nie
byly oceniane przez badanych jako rownowazne.

Tabela 1. Wspolczynniki korelacji r-Pearsona pomigdzy przymiotnikami o przeciwnym znaczeniu, wchodza-
cymi w skltad zmiennych zaleznych

Nazwy przymiotnikéw Korelacja Poziom istotnosci
tani — drogi_ -0,260 0,045
nie kupi¢ — kupi¢ -0,299 0,020
stodki — kwasny -0,301 0,020

Interpretacja wspélczynnika korelacji r- Pearsona.

0,00-0,20 korelacja slaba (zalezno$¢ prawie nic nie znaczaca)
0,20-0,40 korelacja niska (zalezno$¢ wyrazna, lecz mala)
0,40-0,70 korelacja umiarkowana (zaleznos¢ istotna)
0,70-0,90 korelacja wysoka (zaleznos¢ znaczna)

0,90-1,00 korelacja bardzo wysoka (zalezno$¢ bardzo pewna).
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Wyniki zawarte w tabeli 1 wskazuja na niskie, ujemne korelacje pomig¢dzy przy-
miotnikami o przeciwnych znaczeniach. Oznacza to, ze nie ma koniecznosci rezygno-
wania z jednego przymiotnika kazdej pary w dalszych analizach.

Tabela 2. Srednie ocen cech pozytywnych i negatywnych produktu w zalezno$ci od badanej grupy

Badana grupa Suma cech pozytywnych Suma cech negatywnych
Komunikat pozytywny 36,8 17,05
M
Komunikat negatywny 44.6 11,55
M
Brak komunikatu 414 14,50
M

W celu sprawdzenia, czy komunikat poprzedzajacy reklam¢ mial wplyw na oceny
produktu, w kazdej z badanych grup policzono $rednie za pomoca testu Scheffe’a. Jak
wida¢ w tabeli 2 osobno policzono $rednie dla przymiotnikow okreslajacych pozytywne
i negatywne cechy produktu. Taki podzial ma istotne znaczenie w celu sprawdzenia, jak
tres¢ komunikatu roznicuje oceny. Analiza wynikow pozwala zauwazy¢, ze Srednie ocen
reklamowanego produktu roznig si¢ w zaleznosci od zastosowanego komunikatu po-
przedzajacego reklam¢. W grupie, w ktoérej komunikat miat charakter pozytywny,
w wyniku zaistnienia zjawiska reaktancji, zostata zanizona $rednia ocen cech pozytyw-
nych produktu. W poréwnaniu z grupa kontrolng $rednia ta zostala obnizona o 7,8
punktu. Natomiast oceny negatywne produktu w tym wypadku podwyzszono; w porow-
naniu z grupg kontrolng réznica ta wynosifa 2,55 punktu. Natomiast reakcja badanych na
nachalny komunikat o tresci negatywnej spowodowata, ze badani, na przekor tresci,
podniesli warto$¢ produktu. A wige pozytywne oceny zostaly podwyzszone w porowna-
niu z grupa kontrolng o 3,2 punktu; negatywne obnizono o 2,95 punktu. Nalezy nadmie-
ni¢, ze obnizenie ocen negatywnych w odniesieniu do skali, na ktérej badani oceniali,
rowne jest podwyzszeniu wartosci produktu. Powyzsze dane sugeruja, Ze na oceng re-
klamowanego towaru wplyw miala w znacznym stopniu tre§¢ komunikatu. Nachalny
komunikat powoduje, ze badani sprzeciwiajq si¢ probie manipulacji a ich oceny staja si¢
przeciwne w stosunku do sugerujacej tresci komunikatu. Wszystkie zaprezentowane
w tabeli wyniki sg istotne statystycznie na poziomie p=0,05. Potwierdzaja one hipote-
zy:1,1a1 1b.

Poza tre$cig komunikatu za drugg istotng zmienng przyj¢to ple¢ oséb badanych.
Réznice pomigdzy kobietami i m¢zczyznami pozwalaja przypuszczaé, ze znajdzie to
odzwierciedlenie w sposobie oceniania produktu przez dziewczgta i chtopcow.

Tabela 3. Srednie ocen cech pozytywnych i negatywnych produktu w zaleznosci od plci 0s6b badanych

Ple¢ Suma cech pozytywnych Suma cech negatywnych
Kobiety 43,73 13,90
M
Megzczyzni 38,13 14,83
M
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Dane zawarte w tabeli 3, pokazuja, ze ple¢ odegrala istotne znaczenie w procesie
oceniania. Generalnie, srednia ocen cech pozytywnych produktu w ocenie dziewczat ze
wszystkich badanych grup, jest wyzsza o 5,6 punktu niz u chlopcow. Natomiast w przy-
padku $redniej ocen cech negatywnych réznica wyniosta 0,93 punktu i byla, jak latwo
przewidzie¢, nizsza u dziewczat. Wyniki te wskazuja, ze dziewczynki sg w swoich oce-
nach bardziej liberalne, tagodniejsze. Chtopcy oceniali produkt surowiej — bardziej agre-
sywnie zareagowali na préb¢ manipulacji ich sposobem oceniania. Uzyskane wyniki sa
dowodem, ze badani postapili zgodnie z wymaganiami spolecznymi stawianymi ich plci.
Dziewczgta byly delikatniejsze, bardziej ulegle; chlopcy — zgodnie ze stereotypem plci —
bardziej stanowczy. Otrzymane wyniki sa istotne statystycznie na poziomie p=0,05
i potwierdzily hipotezg 2.

Kolejng zmienna, ktéra uznano za istotng w procesie ulegania wptywowi komuni-
katu poprzedzajacego i w konsekwencji wazna, w procesie oceniania reklamowanego
produktu jest poczucie kontroli wzmocnien. Analiza testu KBPK wykazata, ze wsrod
badanych az 75% to osoby z jeszcze nieustalonym poczuciem kontroli, 15% — osoby
z zewngtrznym, 10% — osoby z wewngtrznym poczuciem kontroli wzmocnien. Jednak
wplyw tegoz predyktora na sposob oceniania nalezy rozpatrywac w interakcji ze zmien-
na, jaka jest tre$¢ zaprezentowanego badanym komunikatu. Ponizsze dane sq wynikiem
przeprowadzenia analizy statystycznej MANOVA.

Tabela 4. Srednie oceny cech pozytywnych reklamowanego produktu w zaleznosci od interakcji grupy i po-
czucia kontroli os6b badanych

LOC zewngtrzny LOC nieustalony LOC wewngtrzny
Grupa badana M M M
komunikat pozytywny 48,67 35,80 26,50
komunikat negatywny 34,67 41,94 53,00
brak komunikatu 45,33 4479 43,00

Otrzymane wyniki pokazuja, ze osoby rézniace si¢ poczuciem kontroli w odmienny
sposob reagowaly na tre$§¢ komunikatu poprzedzajacego reklamg. Osoby z zewngtrznym
poczuciem kontroli, to jak pisze Rotter (za: Drwal, 1995) takie, ktére odczuwaja, Ze
wszystko dzieje si¢ niezaleznie od ich dziatan i intencji. Wyniki uzyskane przez te osoby
wskazuja, ze w swoich ocenach kierowaly sig trescig prezentowanego komunikatu doty-
czacego osoby reklamujacej produkt. I tak, osoby te po ustyszeniu komunikatu pozy-
tywnego ocenily cechy pozytywne produktu wyzej o 3,34 punktu niz osoby z grupy
kontrolnej i az o 14 punktéw niz osoby z grupy, gdzie prezentowano komunikat nega-
tywny. Wynika z tego, e osoby z zewngtrznym poczuciem kontroli wzmocnien poddaty
si¢ wplywowi komunikatu poprzedzajacego reklamg a ich oceny sg zgodne z jego inten-
cja. Natomiast osoby z wewngtrznym poczuciem kontroli, czyli spostrzegajace, ze re-
zultaty sg zgodne z ich zachowaniem, czy wzglgdnie stalymi wlasciwosciami (za: Drwal,
1995), zanizyly oceny pozytywnych cech produktu, gdy komunikat byl pozytywny.
Natomiast, gdy tre§¢ komunikatu miala negatywnie ustosunkowaé¢ badanych do rekla-
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mowanego produktu, osoby te wyraznie podwyzszaly swoje oceny. Srednia ocen cech
pozytywnych w grupie z komunikatem pozytywnym byla nizsza o 16,5 punktu niz
w grupie kontrolnej i 0 26,5 niz w grupie z zaprezentowanym komunikatem o tresci
negatywnej.

Powyzsze wnioski dotyczace sposobu reagowania na tres¢ komunikafu poprzedza-
Jacego reklamg w zaleznosci od poczucia kontroli wzmocnien 0s6b badanych dotyczyly
oceny pozytywnych cech produktu. Ale jak wskazujq dane z tabeli 5 reakcje badanych, o
odmiennych LOC, na tre$¢ komunikatu miata rowniez wplyw na oceny negatywnych
cech produktu.

Tabela 5. Srednic oceny cech negatywnych reklamowanego produktu w zaleznoéci od interakcji grupy i po-
czucia kontroli os6b badanych

LOC zewngtrzny LLOC nieustalony LOC wewngtrzny
Grupa badana M M M
komunikat pozytywny 13,33 17,13 22,00
komunikat negatywny 18,67 13,94 11,00
brak komunikatu 11,00 11.79 11,00

Tutaj rowniez osoby z LOC zewngtrznym w swoich ocenach kierowaly si¢ trescia
komunikatu. Komunikat o tresci pozytywnej sprawil, ze osoby z zewngtrznym poczu-
ciem kontroli zanizyly oceny cech negatywnych produktu az o 8,67 punktu w poréwna-
niu z osobami styszacymi ten sam komunikat, ale z wewnetrznym poczuciem kontroli.
Natomiast w grupie z negatywnym komunikatem osoby z zewnetrznym poczuciem kon-
troli nizej ocenily produkt niz osoby z tej samej grupy, ale z wewngtrznym poczuciem
kontroli. R6Znica wyniosta 7,67 punktu. Oczywiscie wyniki zawarte w tabeli 4 i 5 roz-
patrywane byly w Swietle zjawiska oporu psychicznego. Mozna przypuszczaé, ze gdyby
tres¢ komunikatéw nie byla tak nachalna i narzucajaca sposob oceniania, to rdéznice
w ocenach pomigdzy osobami ze zréznicowanym LOC bylyby jeszcze bardziej widocz-
ne.

Wszystkie otrzymane wyniki sg istotne statystycznie na poziomie p=0,05; potwier-
dzaja one hipotezy: 3,3a i 3b.

Whioski koncowe

Przeprowadzone badania wykazaly, ze komunikat poprzedzajacy reklame ma
wplyw na spostrzeganie reklamowanego produktu.

Wedtug uzyskanych wynikéw istniejg statystycznie istotne roznice (p=0,05) w spo-
sobie reagowania na tres¢ komunikatow, migdzy dziewczg¢tami a chlopcami. U wszyst-
kich wystgpilo zjawisko reaktancji, jednak oceny cech reklamowanego produktu sa
zroznicowane pleiowo. Dziewczgta w swoich ocenach sg bardziej liberalne, tagodniej-
sze; chiopcy natomiast oceniali produkt surowiej — agresywniej reagujac na probe mani-
pulowania ich sposobem myslenia. Oceny cech reklamowanego produktu byly uwarun-
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kowane poczuciem kontroli nastgpstw zdarzen 0sob oceniajacych. Oceny stawiane przez
osoby z wewngtrznym LOC, $wiadcza o tym, Ze najbardziej przeciwstawily sie one
wplywowi komunikatu. Natomiast oceny o0séb z zewngtrznym poczuciem kontroli
wzmocniefl, w $wietle zaistnialego zjawiska oporu psychologicznego, sklaniaja sie
w kierunku manipulacyjnej sity komunikatu poprzedzajacego reklame.

Wyniki badan wiasnych potwierdzily zalozone hipotezy. W badanej grupie wyraz-
nie wystapilo zjawisko reaktancji, zas oceny reklamowanego produktu byly determino-
wane zarOwno plcig, jak 1 poczuciem kontroli 0s6b badanych.
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Magdalena MUSIAL

Influence of an Advertisement-preceding Announcement
on the Reception of an Advertisement

Summary

The article shows the influence of factors preceding an advertising announcement on its re-
ception. The study takes account of the manipulative role of the factors and of the fact that they
result in certain psychological phenomena - in this case — in psychological resistance, also called
reactance. The study involved 60 thirteen-year-old adolescents selected on the grounds of their
developmental stage, which is called by S. Ward “a stage of global distrust”, Additional predictors
taken into account were their gender and the sense of enhancement control displayed by the ado-
lescents. .

The aim of the study is to find correlation between the content of an advertisement-preceding
announcement and the evaluation of the advertised product. Another objective is to find out how
this evaluation is affected by gender and LOC of the children included in the study.



