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Streszczenie

W artykule podjeta zostata préba odpowiedzi na pytanie, czy natezenie cech osobowosci wy-
odr¢bnionych w pigcioczynnikowym modelu osobowosci Paula T. Costy i Roberta McCrae
wplywa na preferencje wizualne odbiorcy komunikatu. Autorzy w celu odpowiedzi na tak
postawione pytanie badawcze na przelomie lutego i marca 2025 roku przeprowadzili bada-
nia wlasne. Jako metody badawcze wykorzystano Inwentarz Osobowosci NEO-FFI Costy
i McCrea oraz kwestionariusz ankiety wlasnego autorstwa dotyczacej preferencji wizualnej
plakatu. Badania przeprowadzona na grupie 100 studentéw, w tym 42 mezczyzn i 58 kobiet
w wieku od 18 do 37 lat (M = 21; SD = 3,30).
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Personality Determinants of Visual Perception of Visual Message
in Poster Advertising
Abstract

The article attempts to determine whether the intensity of personality traits identified in Paul
T. Costa and Robert McCrae's five-factor personality model affects the visual preferences of the
recipient of an message. In order to answer this research question, the authors conducted their
own research at the turn of February and March 2025. The research methods used were the
NEO-FFI Personality Inventory by Costa and McCrae and a questionnaire of their own au-
thorship regarding the visual preference of poster. The research was conducted on 100 students,

including 42 men and 58 women aged 18 to 37 (M = 21; SD = 3.30).

Keywords: visual perception, personality, poster

Wprowadzenie

Plakat to jedno z najstarszych i najbardziej wplywowych narzedzi komunikacji
wizualnej, kedre dzigki formie i dostgpnosci przenika zaréwno przestrzeni publiczna,
jak i codzienno$¢ wizualng odbiorcéw. Jako nosnik informacji, emocji i estetyki, pla-
kat faczy w sobie funkcje uzytkowe, artystyczne oraz perswazyjne. Od narodzin lito-
grafii w XIX wieku az po wspélczesne realizacje cyfrowe petni role¢ medium przekazu
spolecznego, politycznego i komercyjnego. Jego percepcja przez odbiorcéw zalezy od
wielu czynnikéw — w tym od kontekstu kulturowego, indywidualnych predyspozycji
psychologicznych, a takze znajomosci jezyka wizualnego.
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Jak zauwaza Rudolf Arnheim (1974), percepcja obrazu nie jest biernym pro-
cesem odbioru, ale aktywna interpretacja struktur wizualnych, w ktérej odbiorca
»porzadkuje elementy widzenia zgodnie z zasada réwnowagi i napigcia”. Dotyczy to
w réwnym stopniu percepcji formy graficznej i znaczen zakodowanych w kolorze,
typografii czy kompozycji. Z kolei badania z zakresu psychologii koloru pokazuja,
ze barwy wplywaja bezposrednio na stan emocjonalny i decyzje poznawcze jednostki
(Wright, 1998). Kolor czerwony moze aktywizowa¢ i wzbudza¢ uwagg, niebieski —
uspokaja¢ i wzmacnia¢ zaufanie, kontrasty barwne za$ potgguja dramatyzm przekazu
(Birren, 2016). Dla projektanta graficznego znajomo$¢ tych mechanizméw jest nie-
odzowna, poniewaz projektowanie plakatu nie ogranicza si¢ do estetyki, lecz wpisuje
si¢ w szerszy kontekst psychologii odbioru, teorii komunikacji wizualnej oraz nauki
o percepcji. Odpowiednio zaprojektowany plakat moze nie tylko przyciggnac uwage,
ale i wywota¢ okreslone emocje, sktoni¢ do dziatania lub pobudzi¢ do refleksji. Jak
twierdzi Ellen Lupton (2010), ,,dobry design to taki, ktéry mydli za odbiorcg, ale nie
rezygnuje z jego udzialu”.

W tekscie przedstawionych zostanie dziewig¢ plakatéw ukazujacych zréznicowa-
nie strategii wizualnych, funkcji estetycznych i sposobéw oddzialywania na percepcje
odbiorcédw (patrz Aneks). Plakat, cho¢ pozornie prosty, angazuje ztozone procesy po-
znawcze | emocjonalne: od rozpoznawania form przez interpretacj¢ symboli po bu-
dowanie relacji emocjonalnej. Osobowo$¢ wpltywajaca na ztozonos¢ ludzkich mysli,
emodji, typowych wzorcédw zachowania nadajaca kierunek zyciu czlowieka wydaje si¢
petni¢ swoistg rol¢ w percepgji i odbiorze $wiata (Pervin, 2002, s. 46). Wspdtczesni
badacze podkreslajg ze, percepcja wizualna w kontekscie plakatu jest zjawiskiem kul-
turowo i indywidualnie uwarunkowanym (Arnheim, 1974; Satalecka, 2015). Z tego
wzgledu nasuwa si¢ pytanie, czy uwarunkowania osobowosciowe wptywaja na per-
cepcje wzrokows plakatu. Artykut stanowi prébe podjecia tej tematyki oraz wskaza-
nie ewentualnych cech osobowosciowych majacych znaczenie w procesie tworzenia
si¢ postawy cztowieka wobec plakatu.

1. Plakat

W rozdziale pierwszym zajmiemy si¢ analiza zjawiska percepcji plakatu przez pry-
zmat wybranych przykladéw z réznych epok i kontekstéw wizualnych. Plakaty po-
grupowano wedtug funkcji i stylistyki w cztery kategorie: kolorowe i monochroma-
tyczne, artystyczne/ muzyczne/filmowe, reklamowe/ informacyjne oraz polityczne/
typograficzne. Kazdy przyktad zostal przeanalizowany w kontekscie projektowym
i estetycznym z uwzglednieniem uwarunkowar osobowosciowych odbiorcy.

Plakaty przedstawione w dalszej czgéci tekstu to nie tylko reprezentanci poszcze-
gblnych styléw, lecz réwniez przyktady dziatari artystycznych, ukazujace rézne stra-
tegie komunikacyjne, narracyjne i emocjonalne. Kazdy z nich oferuje inne doswiad-
czenie estetyczne: od intensywnej ekspresji kolorystycznej przez kontemplacyjny
minimalizm po kulturowe odwotania i symboliczne znaczenia. Ich analiza pozwala
zrozumied, w jaki sposob forma graficzna moze wplywaé na swiadomos¢ odbiorcy —
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nie tylko informowa¢, ale réwniez poruszaé, intrygowaé, prowokowaé do myslenia.
W tym sensie plakat staje si¢ zaréwno komunikatem wizualnym, jak i do$wiadcze-
niem psychologicznym, w ktérym zderzaja si¢ intencje projektanta z osobowoscia
i percepcyjnym potencjatem widza.

Plakat ,,Cyrk” autorstwa Jana Mlodozerica uosabia estetyke Polskiej Szkoly Pla-
katu. Artysta, dziatajacy w latach 50. i 60. XX wieku, faczyl ekspresj¢ malarska
z funkcjonalnoscia plakatu uzytkowego. Kompozycja petna energii i kolorystycznych
kontrastéw dziata na zmysty odbiorcy, zachgcajac go do emocjonalnej interpretagji.
Uproszczone formy, nieregularna kreska i zywa paleta barw (dominuja czerwien, z61¢,
zielen i bigkit) buduja nastr6j zabawy i anarchicznego widowiska. Mfodozeniec $wia-
domie unika realizmu — jego plakat nie tyle reklamuje wydarzenie, co je wizualnie
LJreinterpretuje”. Widz o wysokiej otwartosci na doswiadczenie moze odezytywad ten
plakat jako zaproszenie do $wiata wizualnej metafory, a nie informacyjnego przekazu.

Z kolei plakat ,Dead Man” autorstwa Jacka Staniszewskiego to przyklad radykal-
nego odejscia od barwnej estetyki. Monochromatyczna paleta — jedynie czern i biel —
wyraza pustke i melancholi¢ filmu Jima Jarmuscha. W centrum kompozycji widnieje
sylwetka bohatera, zniszczona graficznie, jakby nadgryziona przez $mieré. Wrazenie
ciszy, odosobnienia i wyobcowania poteguje brak tekstu i pusta przestrzen. Projekt
ten wymaga od widza duzej wrazliwosci wizualnej i gotowosci do kontemplagji — tra-
fia do odbiorcéw refleksyjnych, czgsto powiazanych z kultura alternatywna.

Alfons Mucha w plakacie promujacym ,,La Princesse Lointaine” z 1897 roku uka-
zuje Sarah Bernhardt jako personifikacje kobiecosci, duchowosci i elegancji. Pastelo-
we kolory, linearna dekoracja i aureola wokét postaci nadajq dzietu charakter ikony.
Mucha — przedstawiciel secesji — traktowat plakat jako autonomiczne dzieto szruki.
Zastosowane Srodki (m.in. bogata ornamentyka ro$linna, symetryczna kompozycja)
wywoluja w odbiorcy poczucie obcowania z czym$ pigknym i wyidealizowanym.
Funkgja reklamowa zostata podporzadkowana artystyczne;.

Milton Glaser w plakacie ,,Dylan” tworzy portret artysty poprzez ikong. Czarna
sylwetka, zamknigta w czystym profilu, zostaje skontrastowana z psychodeliczna fry-
zura, przypominajaca ornament secesyjny, ale przeksztalcony w stylu pop-artu. Pla-
kat staje si¢ symbolem tozsamosci lat 60. — buntu, wolnosci, koloru i eksperymentu.
Brak tekstu wskazuje na $wiadomo$¢ rozpoznawalnosci postaci. Komunikacja wizu-
alna w tym wypadku dziata nie przez informacjg, lecz sugesti¢ i tozsamo$¢ kulturowa.

Plakat ,Szczgki” autorstwa Rogera Kastela to arcydzieto napigcia wizualnego.
Oparty na powiesci Benchleya i filmie Spielberga, przedstawia realistycznie namalo-
wanego rekina z otwarta paszcza, zmierzajacego ku niczego nieswiadomej ptywaczce.
Perspektywa z dotu, oswietlenie i centralna kompozycja sprawiaja, ze odbiorca czuje
si¢ zagrozony. Plakat dziata instynktownie — bazuje na atawistycznym lgku przed
woda i drapieznikiem. W tym przypadku percepcja emocjonalna dominuje nad po-
Znawcza,.

Jules Chéret, uznawany za ojca nowoczesnej reklamy graficznej, w plakacie ,Mo-
ulin Rouge” przedstawia roztariczong tancerke La Goulue w otoczeniu wirujacych
postaci. Kolorystyka (czerwien, zélcien, biekit) i kompozycja spiralna tworzg iluzje
ruchu. Chéret, jako pionier litografii barwnej, rewolucjonizowat miejska przestrzen
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reklamowa. Jego plakaty oddziatywaly na masowego odbiorcg nie przez narracje, lecz
przez zmystowy kontakt z barwa i forma. Dzialaly szybko, intuicyjnie i przyjemnie.

Otl Aicher w projektach dla Monachium 1972 stworzyt system wizualny oparty
na siatce modularnej, piktogramach i pastelowych barwach (bfekity, zielenie, jasne
szarosci). Jego plakaty byly cze¢scia wigkszego systemu identyfikacji wizualnej. Projek-
tant zrezygnowal z narodowej symboliki, by podkresli¢ uniwersalno$¢ igrzysk. Pro-
jekt zostal oparty na zasadach racjonalnosci, spéjnosci i czytelnosci — zgodnie z ide-
ami szkoty w Ulm. Odbiorca doswiadcza projektu jako ,przejrzystego porzadku”, co
wplywa na poczucie zaufania i bezpieczeristwa.

Plakat Tomasza Sarneckiego ,W samo potudnie” z 1989 roku odwoluje si¢ do
kadru z westernu, w ktérym Gary Cooper trzyma broi — tu zastapiong kartg do
glosowania. Posta¢ idaca samotnie ulicg symbolizuje odpowiedzialno$¢ obywatelska.
Plakat funkcjonuje jako intertekstualny komunikat: polityczne wezwanie ukryte
w estetyce popkulturowej. Jego sukces wynika z prostoty, zrozumiatosci i emocjo-
nalnego fadunku — trafia do szerokiej publicznosci dzigki potaczeniu znanego obrazu
z aktualnym przestaniem.

Armin Hofmann w plakacie ,,Die Gute Form” eksponuje typografi¢ jako autono-
miczne tworzywo estetyczne. Linie, rytm, siatka kompozycyjna — wszystko podpo-
rzadkowane jest zasadzie czystosci wizualnej. To projekt nie dla masowego odbiorcy,
lecz dla 0s6b o zaawansowanej swiadomosci graficznej. Plakat zach¢ca do kontem-
plagji formy — nie tresci.

Kazdy z omawianych plakatéw reprezentuje unikalne podejscie do formy wi-
zualnej i sposéb konstruowania komunikatu. Estetyka i kompozycja, zastosowanie
koloru, proporcji, symboliki oraz typografii — wszystko to wplywa na ostateczny od-
biér przekazu i jego skutecznos¢ komunikacyjna. Dziefa te nie tylko petnia funkcje
reklamowe czy informacyjne, ale s3 takze swiadectwem epoki, kontekstu spotecznego
i kulturowego, w ktérym powstaty. Warto zauwazy¢, ze plakat potrafi wywotywacd
dtugotrwate efekty poznawcze i emocjonalne, szczegdlnie wéréd odbiorcéw o wyso-
kim poziomie $wiadomosci wizualnej. Wszystkie opisane w tej czgéci artykutu plaka-
ty zostaly przedstawione w aneksie znajdujacym si¢ na koricu artykutu.

2. 0sobowosc¢

Pojecie osobowosé jest szeroko wykorzystywane zaréwno w mowie potocznej jak
i w naukowych opracowaniach nie tylko z dziedziny psychologii. ,,Stownik jezyka
polskiego” PWN definiuje osobowos¢ jako ,catos¢ cech psychicznych i mechanizméw
wewngtrznych regulujgcych zachowanie cztowicka™. W literaturze psychologicznej ist-
nieje wiele definicji opisujacych, czym jest osobowos¢. Gordon W. Allport (1937, s.
47 za: Oles, 2020, s. 26) opisuje ja mianem dynamicznej organizacji wewngtrznej
jednostki, ktéra umozliwia wyjatkowe dla kazdego cztowieka przystosowanie do wy-
mogdéw zmieniajacego si¢ Srodowiska. Polski badacz Wincenty Okori (1984) z kolei
osobowo$¢ utozsamia z pewnymi wlasno$ciami i procesami psychofizycznymi, kto-

" heeps://sjp.pwn.pl/slowniki/osobowo%C5%9B%C4%87.html (dostep: 31.03.2025).
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re odrézniaja jedna jednostke od innej. Dalej autor wskazuje, ze owe wiasciwosci

i procesy wplywajq na organizacje zachowania czlowieka, regulacje procesé6w emo-

cjonalnych oraz stalo$¢ w wyborze celéw i wartosci. Osobowo$¢ daje si¢ takze opisaé

w terminach cech, ktére si¢ na nig skladaja. Na podstawie tych cech osobowosci wy-

stepujacych w réznym nasileniu u kazdej osoby moze stara¢ si¢ identyfikowad istotne

réznice w funkcjonowaniu 0séb o odmiennej konfiguracji natgzenia poszczegélnych

cech osobowosci (Buksik, 2000, s. 191-192).

Podstawowe teorie osobowosci ujmujace osobowo$¢ jako zespét cech powsta-
ty w latach pigédziesiatych XX wieku. W swoich badaniach autorzy tego opraco-
wania nawiazuja do Pi¢cioczynnikowego Modelu Osobowosci autorstwa P Costy
i RIM. McCirae, okre$lanego mianem Wielkiej Pigtki (Kraczla, 2017, s. 199). Czyn-
niki ujete w modelu Wielkiej Piatki skladaja si¢ na pie¢ wymiaréw osobowosci:
(1) neurotyczno$¢, (2) ekstrawersja, (3) otwarto$¢ na doswiadczenie, (4) ugodowosé
oraz (5) sumienno$¢ (Cervone, Pervin, 2011). Wyréznione w tym modelu wymiary
mozna opisaé w nastgpujacy sposob:

* neurotyczno$é, czyli wymiar odnoszacy si¢ do przystosowania emocjonalnego
vs. braku zréwnowazenia emocjonalnego. Neurotyczno$¢ to innymi stowy po-
datno$¢ na odczuwanie réznorodnych negatywnych stanéw emocjonalnych np.
gniewu, strachu czy niezadowolenia. Osoby neurotyczne wykazuja tendencje do
nieracjonalnych zachowarni. Natomiast niski wskaznik tej cechy oznacza wigksza
stabilno§¢ emocjonalna;

 ckstrawersja okresla ilo$¢ i jako$¢ nawiazywanych relacji spolecznych. Ujawnia
si¢ ona takze w typowym dla jednostki poziomie energii i ogélnej umiejetnosci
odczuwania pozytywnych stanéw emocjonalnych. Ekstrawertycy poszukuja sty-
mulacji, s przyjacielscy i skfonni do zabawy. Niskie nat¢zenie tej cechy prowadzi
w kierunku introwersji, czyli zachowywania rezerwy w kontaktach mig¢dzyludz-
kich. Przejawem introwersji jest réwniez skryto$¢ i nieSmiato$¢ w swoim zacho-
waniu;

* otwarto$¢ na doswiadczenie utozsamiana jest ze sklonnoscia do poszukiwania
nowych dos$wiadczeri oraz ciekawoscig poznawcza. Duza otwarto$¢ na doswiad-
czenie réwna si¢ zatem ciekawosci §wiata zaréwno zewngtrznego, jak i wewngtrz-
nego. Niska otwarto$¢ ujawnia si¢ w konwencjonalnym zachowaniu i konserwa-
tywnych pogladach;

* ugodowo$¢ opisuje rodzaj nastawienia jednostki do innych. W aspekcie poznaw-
czym mozna ja opisa¢ jako nastawienie pelne ufnosci wobec drugiego cztowieka
vs. brak zaufania na poziomie afektywnym wrazliwos$¢ vs. obojetnos$¢ na innych
ludzi i ich sprawy. W aspekcie behawioralnym natezenie tej cechy moze skut-
kowa¢ przyjeciem postawy wspétpracujacej lub rywalizujacej w odniesieniu do
drugiego czlowieka;

* sumienno$¢ przeklada si¢ na stopien zorganizowania jednostki, jej wytrwalos¢
i poziom determinacji niezb¢dnej do realizacji celéw i zamierzen. Osoby sumien-
ne posiadaja silng wole, wysoka motywacje¢ oraz duza wytrwatos¢ w dazeniu do
realizacji swoich zamierzen. Osoby, u ktérych natezenie tej cechy jest nizsze, prze-
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jawiaja mniejsze nasilenie wskazanych cech (Zawadzka, Strelau, Szczepaniak, Sli-

winski, 2010).

Cechy wymienione w Modelu Wielkiej Piatki posiadaja dwubiegunowe wymiary,
czyli przyjmuja forme kontinuum, na ktérym to mozna umiejscowi¢ ludzkie zacho-
wanie. W oparciu o tak rozumiang struktur¢ osobowosci badacze podjeli prébe od-
powiedzi na pytanie, czy wskazane w tym modelu cechy osobowosci i réznice w ich
natezeniu przekladaja si¢ na preferencje w wyborze réznych typéw plakatow.

3. Zarys projektowy metodologii badan wtasnych

Celem zaprojektowanych i przeprowadzonych na przetomie lutego i marca 2025
roku badari byla préba ustalenia, czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy natezeniem cech
osobowosci wyodrebnionych w pigcioczynnikowym modelu osobowosci Costy
i McCrae a preferencjami wizualnymi odbiorcy komunikatu. W badaniu wzicto
udziat 100 0s6b — 42 mezczyzn (42%) i 58 kobiet (58%) — od 18 do 37 lat (M=21;
SD=3,30). W celu udzielenia odpowiedzi na postawione pytania badawcze wykona-
ne zostaly analizy statystyczne przy uzyciu pakietu IBM SPSS Statistics 29. Przy jego
pomocy przeprowadzono analizy w tabelach krzyzowych wraz z testem niezaleznosci
chi kwadrat. Za poziom istotnosci uznano o = 0,05.

W pracy sformutowano nast¢pujace hipotezy badawcze:

H1 Osoby rézniace si¢ osobowoscia preferuja odmienne obrazy wizualne.

1a Osoby o wysokiej i niskiej neurotycznosci réznig si¢ preferencjami w odbiorze
komunikatu wizualnego.

1b Osoby o wysokiej i niskiej ekstrawersji réznig si¢ preferencjami w odbiorze
komunikatu wizualnego.

1c Osoby o wysokiej i niskiej otwartosci na doswiadczenie réznia si¢ preferencja-
mi w odbiorze komunikatu wizualnego.

1d Osoby o wysokiej i niskiej ugodowosci réznig si¢ preferencjami w odbiorze
komunikatu wizualnego.

le Osoby o wysokiej i niskiej sumiennosci réznia si¢ preferencjami w odbiorze
komunikatu wizualnego..

Wykorzystano nastgpujace metody badan:

1. Inwentarz Osobowosci Paula T. Costy Jr i Roberta R. McCrea (NEO-FFI)
w polskiej adaptacji B. Zawadzkiego, J. Strelaua, P. Szczepaniaka i M. Sliwisiskiej.
Kwestionariusz sktadat si¢ z 60 twierdzen o charakterze samoopisowym, ktérych
prawdziwo$¢ w stosunku do whasnej osoby badany oceniat na skali pigciostopnio-
wej. Kwestionariusz stuzyt do diagnozy cech osobowosci tzw. Wielkiej Piatki: neu-
rotyczno$é, ekstrawersja, otwarto$¢ na doswiadczenie, ugodowos¢, sumiennos¢ (B.
Zawadzka, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. Sliwiriski, 2010).

2. Sondaz diagnostyczny, a jako narzedzie diagnostyczne wybrano kwestio-
nariusz ankiety skfadajacy si¢ z pytan badajacych preferencje odbioru komunikatu
wizualnego.
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3.1. Wyniki badan wtasnych

Poziom cech osobowosci

Poziom poszczegdlnych cech osobowosci (neurotycznosci, ekstrawersji, otwarto-
$ci na doswiadczenie, ugodowosci i sumiennosci) oceniono na podstawie wynikéw
z kwestionariusza NEO-FFI. W tym celu dla kazdej cechy osobowosci zostaty utwo-
rzone zmienne wskazujace na niski lub wysoki poziom danej cechy. Podziatu doko-
nano w oparciu o mediang kazdego wskaznika. Uznano, ze uzyskanie wyniku niz-
szego niz warto$¢ mediany wskazywato na niski poziom danej cechy, a wynik réwny
medianie lub wyzszy oznaczal wysoki poziom danej cechy. Na przyktad w przypadku
ekstrawersji mediana wynosita Me = 26,00, przyjeto wige, ze osoby, ktére osiagne-
ly na tej skali wynik ponizej 26 punktéw, prezentowaly niski poziom ekstrawersji,
a osoby, ktére uzyskaly wynik réwny lub wyzszy niz 26 punktéw, charakteryzowaly
si¢ wysokim poziomem ekstrawersji.

Poziom neurotycznosci a preferencje w odbiorze komunikatu wizualnego

Najpierw sprawdzono hipotezg 1a, testujac, czy poziom neurotycznosci (niski vs
wysoki) byl zwiazany z preferencjami dotyczacymi odbioru komunikatu wizualnej.
W tym celu wykonano szereg analiz w tabelach krzyzowych wraz z testem niezalez-
noéci chi kwadrat (tabela 1).

Tabela 1. Zaleznosci migdzy poziomem neurotycznosci a preferencjami
w odbiorze reklamy wizualnej — wyniki testu chi kwadrat

Ktéry Poziom neurotycznosci Ogélem
z przedstawionych Niski Wysoki e P df |V./¢
plakatéw preferujesz? | % 0 % o %
Kolorowy 23 | 46,0% | 27 | 54,0% | 50 | 50,0%
Monochromatyczny | 27 | 54,0% | 23 | 46,0% | 50 | 50,0% | 0,64 |0,424| 1 | 0,08
Ogétem 50 [ 100,0% | 50 | 100,0% | 100 | 100,0%
Artystyczny 23 | 46,0% | 24 | 48,0% | 47 | 47,0%
Muzyczny 15 | 30,0% | 19 | 38,0% | 34 | 34,0%
Filmowy 12 | 24,0% | 7 | 14,0% | 19 | 19,0% DBLI0405) 2 ) 013
Ogoétem 50 [100,0% | 50 |100,0% | 100 | 100,0%
Reklamowy 25 | 50,0% | 23 | 46,0% | 48 | 48,0%
Informacyjny 25 | 50,0% | 27 | 54,0% | 52 | 52,0% | 0,16 {0,689 | 1 0,04
Ogétem 50 | 100,0% | 50 | 100,0% | 100 | 100,0%
Polityczny 11 | 22,0% | 20 | 40,0% | 31 | 31,0%
Typograficzny 39 | 78,0% | 30 | 60,0% | 69 | 69,0% | 3,79 |0,052| 1 0,19
Ogétem 50 [100,0% | 50 |100,0% | 100 | 100,0%

Adnotacja. n - liczba obserwacji; % — wynik testu chi kwadrat; p — istotno$¢ statystyczna; V[/ ® — wskaz-

nik sity efektu.

Zrédto: badania wlasne
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Wyniki analizy byly nieistotne statystycznie dla wszystkich testowanych zalezno-
§ci, co wskazuje, ze poziom neurotycznosci nie wiazat si¢ z preferencjami w odbiorze
komunikacji wizualnej. Nie potwierdzono zatem hipotezy 1a.

Poziom ekstrawersji a preferencje w odbiorze komunikatu wizualnego

W kolejnym kroku zweryfikowano hipotez¢ 1b, sprawdzajac wystgpowanie za-
leznoéci migdzy poziomem ekstrawersji (niski vs wysoki) a preferencjami odbioru
komunikatu wizualnego. W tym celu przeprowadzone zostaly analizy w tabelach
krzyzowych wraz z testem niezaleznosci chi kwadrat (tabela 2).

Tabela 2. Zaleznosci migdzy poziomem ekstrawersji a preferencjami w odbiorze reklamy
wizualnej — wyniki testu chi kwadrat

. Poziom neurotycznosci
z przetﬁzz,ionych Niski ty\Wysoki Ogétem e p df |V./¢
plakatéw preferujesz? [ % 0 % n %
Kolorowy 22 | 46,8% | 28 | 52,8% | 50 | 50,0%
Monochromatyczny | 25 | 53,2% | 25 | 47,2% | 50 | 50,0% | 0,36 | 0,548 | 1 | 0,06
Ogdlem 47 1100,0% | 53 |100,0% | 100 | 100,0%
Artystyczny 24 | 51,1% | 23 | 43,4% | 47 | 47,0%
Muzyczny 15 | 31,9% | 19 | 35,8% | 34 | 34,0%
Filmowy 8 | 17,0% | 11 | 20,8% | 19 | 19,0% 0.61 107381 2 0.08
Ogétem 47 1100,0% | 53 |100,0% | 100 | 100,0%
Reklamowy 31 | 66,0% | 17 | 32,1% | 48 | 48,0%
Informacyjny 16 | 34,0% | 36 | 67,9% | 52 | 52,0% |11,46|<0,001| 1 | 0,34
Ogétem 47 1100,0% | 53 |100,0% | 100 | 100,0%
Polityczny 14 | 29,8% | 17 | 32,1% | 31 | 31,0%
Typograficzny 33 | 70,2% | 36 | 67,9% | 69 | 69,0% | 0,06 | 0,805 | 1 | 0,02
Ogétem 47 1100,0% | 53 |100,0% | 100 | 100,0%

Adnotacja. n—liczba obserwacji; 3> — wynik testu chi kwadrat; p — istotno$¢ statystyczna; V /¢ — wskaz-
nik sily efekeu.

Zrédfo: badania wlasne

Analiza wykazata wystgpowanie jednej istotnej statystycznie zaleznosci. Okazato
sig, ze osoby o niskim poziomie ekstrawersji cz¢sciej preferowaly plakaty reklamowe
niz osoby o wysokim poziomie ekstrawersji (66,0% vs 32,1%). Zalezno$¢ ta byta
jednak staba. W przypadku pozostalych rodzajéw preferencji wyniki byly nieistotne
statystycznie. Hipoteza 1b zostata potwierdzona jedynie w zakresie jednego rodzaju
preferencji.
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Poziom otwartosci na doswiadczenie a preferencje w odbiorze komunikatu wi-
zualnego

Na nastgpnym etapie analiz weryfikacji poddano hipotezg 1¢c, w ktdrej zakladano
istnienie zwigzkéw pomiedzy poziomem otwartosci na doswiadczenie a preferencja-
mi w zakresie odbioru komunikatu wizualnego. Tak jak w poprzednich krokach
wykonane zostaly testy niezaleznosci chi kwadrat (tabela 3).

Tabela 3. Zaleznosci migdzy poziomem otwartoéci na doswiadczenie a preferencjami
w odbiorze reklamy wizualnej — wyniki testu chi kwadrat

Ktéry Poziom neurotycznosci Ogélem
z przedstawionych Niski Wysoki Ve P df |V./¢o
plakatéw preferujesz? | % n % n %
Kolorowy 24 | 49,0% | 26 | 51,0% | 50 | 50,0%
Monochromatyczny 25 | 51,0% | 25 | 49,0% | 50 | 50,0% | 0,04 {0,841 1 0,02
Ogétem 49 1100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%
Artystyczny 21 | 42,9% | 26 | 51,0% | 47 | 47,0%
Muzyczny 15 | 30,6% | 19 | 37,3% | 34 | 34,0%
3,54 (0,170 2 0,19
Filmowy 131 265% | 6 | 11,8% | 19 | 19,0%
Ogétem 49 1100,0% | 51 |[100,0% | 100 | 100,0%
Reklamowy 24 | 49,0% | 24 | 47,1% | 48 | 48,0%
Informacyjny 25 | 51,0% | 27 | 52,9% | 52 | 52,0% | 0,04 [0,848| 1 0,02
Ogétem 49 1100,0% | 51 |[100,0% | 100 | 100,0%
Polityczny 17 | 34,7% | 14 | 27,5% | 31 | 31,0%
Typograficzny 32 | 653% | 37 | 72,5% | 69 | 69,0% | 0,61 [0,434| 1 | 0,08
Ogétem 49 1100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%

Adnotacja. n - liczba obserwacji; % — wynik testu chi kwadrat; p — istotno$¢ statystyczna; Vie- wskaz-

nik sity efekeu.

Zrédfo: badania wiasne

Analiza nie wykazala wystgpowania istotnych statystycznie zaleznosci pomiedzy
poziomem otwartosci na do§wiadczenie a preferencjami w odbiorze komunikatu wi-
zualnego. Hipoteza 1c nie potwierdzila sie.

Poziom ugodowosci a preferencje w odbiorze reklamy wizualnej

W kolejnym kroku sprawdzono hipotez¢ 1d, ktéra dotyczyta zaleznosci miedzy
poziomem ugodowosci (niski vs wysoki) a preferencjami w odbiorze komunikacji
wizualnej. Przeprowadzono analizy w tabelach krzyzowych oraz testy chi kwadrat
niezaleznodci (tabela 4)
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Tabela 4. Zaleznosci miedzy poziomem ugodowosci a preferencjami w odbiorze reklamy
wizualnej — wyniki testu chi kwadrat

Ktéry Poziom neurotycznosci Ogélem
z przedstawionych Niski Wysoki 72 p df |V./¢
plakatéw preferujesz? n % o % n %
Kolorowy 16 | 32,7% | 34 | 66,7% | 50 | 50,0%
Monochromatyczny | 33 | 67,3% | 17 | 33,3% | 50 | 50,0% |11,57|<0,001| 1 | 0,34
Ogétem 49 [100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%
Artystyczny 29 | 59,2% | 18, | 35,3% | 47 | 47,0%
Muzyczny 9. | 18,4% |25, | 49,0% | 34 | 34,0%
10,54 | 0,005 2 0,32
Filmowy 11| 224% | 8, | 157% | 19 | 19,0%
Ogétem 49 [100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%
Reklamowy 21 | 42,9% | 27 | 52,9% | 48 | 48,0%
Informacyjny 28 | 57,1% | 24 | 47,1% | 52 | 52,0% | 1,02 | 0,313 1 0,10
Ogétem 49 [100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%
DPolityczny 12 | 24,5% | 19 | 37,3% | 31 | 31,0%
Typograficzny 37 | 75,5% | 32 | 62,7% | 69 | 69,0% | 1,90 | 0,168 1 0,14
Ogélem 49 [100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%

Adnotacja. n— liczba obserwacji; 3> — wynik testu chi kwadrat; p — istotnos¢ statystyczna; V/@ — wskaz-
nik sily efekeu.

Zrédfo: badania wlasne

Wyniki analizy byty istotne statystyczne w dwdch przypadkach. Osoby charakte-
ryzujace si¢ wysokim poziomem ugodowosci cz¢sciej preferowaly plakaty kolorowe
niz osoby o niskim poziomi tej cechy (66,7% vs 32,7%). Dodatkowo osoby o niskiej
ugodowosci czgdciej niz osoby o wysokiej ugodowosci wybieraly plakat artystyczny
(59,2% vs 35,3%), rzadziej zas plakat muzyczny (18,4% vs 49,0%). Obie opisane
zaleznosci byly stabe. Nie zaobserwowano istotnych statystycznie réznic w zakresie
innych preferencji. Hipoteza 1d zostata cz¢$ciowo potwierdzona.

Poziom sumiennosci a preferencje w odbiorze komunikatu wizualnego

W ostatniej cz¢sciej zweryfikowano hipotezg le, sprawdzajac, czy poziom sumien-
nosci byt powiazany z preferencjami odbioru komunikatu wizualnego. Analogicznie
jak wezesniej —wykonane zostaly analizy w tabelach krzyzowych oraz przeprowadzo-
no testy chi kwadrat niezaleznosci (tabela 5)
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Tabela 5. Zaleznosci migdzy poziomem sumiennodci a preferencjami w odbiorze reklamy
wizualnej — wyniki testu chi kwadrat

. Poziom neurotycznosci
z przecﬁzz’ionych Niski Wysoki Ogstem a p df |V./ ¢
plakatéw preferujesz? o % o % o %
Kolorowy 24 | 49,0% | 26 | 51,0% | 50 | 50,0%
Monochromatyczny 25 | 51,0% | 25 | 49,0% | 50 | 50,0% | 0,04 [0,841 1 0,02
Ogétem 49 [100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%
Artystyczny 28 | 57,1% | 19 | 37,3% | 47 | 47,0%
Muzyczny 15 | 30,6% | 19 | 37,3% | 34 | 34,0%
4,74 10,094 2 0,22
Filmowy 6 | 122% | 13 | 25,5% | 19 | 19,0%
Ogétem 49 1100,0% | 51 |[100,0% | 100 | 100,0%
Reklamowy 28 | 57,1% | 20 | 39,2% | 48 | 48,0%
Informacyjny 21 | 42,9% | 31 | 60,8% | 52 | 52,0% | 3,22 |0,073 1 0,18
Ogdlem 49 1100,0% | 51 |100,0% | 100 | 100,0%
Polityczny 17 | 34,7% | 14 | 27,5% | 31 | 31,0%
Typograficzny 32 | 65,3% | 37 | 72,5% | 69 | 69,0% | 0,61 |0,434| 1 0,08
Ogdtem 49 1100,0% | 51 |[100,0% | 100 | 100,0%

Adnotacja. n— liczba obserwacji; 3> — wynik testu chi kwadrat; p — istotno$¢ statystyczna; V/@ — wskaz-

nik sity efektu.

Zrédfo: badania wlasne

Wyniki analizy byly nieistotne statystycznie. Nie wykazano, by poziom sumien-
nosci wiazat si¢ z preferencjami odbioru komunikatu wizualnego. Hipoteza le nie
zostata potwierdzona.

Podsumowanie

Jak wskazujg uzyskane wyniki, zwiazek pomigdzy cechami osobowosci ujetymi
w pigcioczynnikowym modelu osobowosci, tj. Modelu Wielkiej Pigtki, a prefe-
rencjami w zakresie odbioru komunikatu wizualnego, jakim jest plakat, zachodzi
jedynie w sposéb czg$ciowy obrebie dwéch czynnikéw: ekstrawersji i ugodowosci.
W przypadku pierwszej z wymienionych cech zaobserwowano, ze osoby o niskim
poziomie ekstrawersji, czyli skryte i nieSmiale, w swoim zachowaniu preferowaty
obraz reklamowy utrzymany w barwnej kolorystyce czerwieni, z6ici i biekitu, ktd-
rego kompozycja spiralna tworzyla iluzje¢ ruchu. Plakat ten w swoim zamysle ma
oddziatywa¢ na odbiorcg przez zmystowy kontakt z barwa i forma. Z kolei badani,
ktérzy uzyskali wysoki wynik na skali ekstrawersji, tj. jednostki poszukujace stymu-
lagji i kontaktéw ze $wiatem zewngtrznym w swoich wyborach, preferowali plakat
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informacyjny, oparty na siatce modularnej, piktogramach i pastelowych barwach.
W przypadku ugodowosci osoby charakteryzujace si¢ wysokim poziomem jej na-
tezenia czgéciej wybieraly plakaty kolorowe niz osoby o niskim poziomi tej cechy
(66,7% vs 32,7%). Innymi stowy, osoby ufnie nastawione do drugiego cztowieka
oraz wrazliwe na jego potrzeby preferowaly plakat kolorowy, o kompozycji petnej
energii i kolorystycznych kontrastéw, dziatajacej na zmysty odbiorcy oraz zacheca-
jacej go do emocjonalnej interpretacji tego, co widzi. Ponadto uproszczone formy,
nieregularna kreska oraz zywa paleta barw (dominujg czerwien, z61¢, zielen i bekit)
budujq nastréj zabawy i anarchicznego widowiska. Zaobserwowano takze, ze osoby
w wysokiej ugodowosci czgsto wykazywaly plakat muzyczny jako ich zdaniem komu-
nikat atrakcyjny. Plakat ten w swoim przekazie odwotuje si¢ do postawy buntu, wol-
nosci oraz koloru i eksperymentu. Z drugiej strony osoby nisko ugodowe wybieraty
plakat monochromatyczny, w ktérym paleta barw to jedynie czersi i biel wyrazajaca
pustke i melancholi¢. Plakat ten wymaga od widza duzej wrazliwosci wizualnej i tra-
fia do odbiorcéw refleksyjnych, co sugeruje, ze ugodowosé moze w pewnym stopniu
wplywad na poziom wrazliwoéci wizualnej i postawe nacechowang refleksyjnoscia.
Dodatkowo osoby o niskiej ugodowosci preferowaly plakat artystyczny wywotujacy
w odbiorcy poczucie obcowania z czyms picknym i wyidealizowanym. W przypad-
ku kolejnych cech osobowosci, czyli neurotycznosci i sumiennosci, nie odnotowano
istotnych statystycznie zalezno$ci pomigdzy poziomem natgzenia tych cech a prefe-
rencjami w odbiorze komunikatu wizualnego.

Uzyskane wyniki wskazuja na wystgpowanie pewnych tendengji statystycznych
zaréwno w przypadku neurotycznosci, jak i sumiennosci, co prowadzi do wniosku, ze
by¢ moze na wigkszej prébie zaleznosci migdzy poziomem neurotycznosci i sumien-
nosci a preferencjami w wyborze komunikatu wizualnego mogtyby si¢ one ujawnié.
W przypadku ostatniej cechy wyrdznionej w Modelu Wielkiej Piatki, tj. otwartosci
na do$wiadczenie, stwierdza sig, ze na podstawie zebranego materiatu badawczego
nie wykryto zadnych istotnych statystycznie zwigzkéw ani tendencji statystycznych,
jakoby ta cecha miata wplywac na preferencje wizualne odbiorcy plakatu.
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Armin Hofmann — Die Gute Form



