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Cognitive representations of sex-appealing advertisement
Summary

Sex appeals are appeals used in advertising most often. Researches on the role of
sex appeals in advertising have, in their biggest part, been limited to investigations of the
advertisement effectiveness, brand-recall and brand attitudes. The aim of this paper was
to investigate the possible influence of sex appeals on cognitive representations of the ad.
In this study advertisement is understood by J. Lotman as a text with ,,the deep model-
ling system” built in. Three printed ads with varying levels of sex appeals and the seman-
tic differentials — , The Advertisement Measurement Scale” by A. Strzatecki were distri-
buted to 30 Ss (psychology students). The results which partially supported the hypo-
thesis are discussed in the light of psycholinguistics theories, metaphors, F. Craik’s and
R. Lockhart’s levels of processing theory. Implications for future research are suggested.

Tworcey reklamy wciaz poszukujg nowych sposobdw przyciggnigcia uwagi od-
biorcy. Bardzo ch¢tnie i coraz czgciej siggaja do watkéw erotycznych w reklamie
(Soley and Kurzbard 1986). Juz od dawna wiadomo byto, ze ,,seks jest najlepszym
sprzedawca” (sex sells) (por. Severn, Belch, Belch, 1990). Cho¢ nie trzeba nikogo
przekonywac, ze odwolywanie si¢ do seksualno$ci ma duza sitg oddziatywania, to
jednak przeprowadzono wiele badai, w ktérych prébowano pokazac, w jaki spo-
sOb dziataja tego typu reklamy. Interesowano si¢ zalezno§cig mig¢dzy reklama za-
wierajgcg watki erotyczne, a plcia odbiorcy. Tego rodzaju reklamy sa odmiennie
odbierane przez kobiety i mezezyzn (Baker, Curchill, 1977; Reid, Soley, 1981;
Baize, Schroeder, 1996). Badano skuteczno$¢ reklamy odwotujacej si¢ do seksu-
alnoéci w zaleznoéci od reklamowanego produktu. Reklama okazuje si¢ skutecz-
na wtedy, gdy produkt jest dopasowany do jej tresci (Courtney, Whipple, 1983;
Richmond, Hartman, 1982; Tinkham, Reid, 1988). Probowano wyjasni¢, w jaki
sposdb apele do seksualnodci wplywaja na zapamig¢tanie reklamy lub produktu.
Stwierdzono, ze watki erotyczne pozwalajg lepiej zapami¢taé dana reklame (ale
nie produkt) (Steadman, 1969; Chestnut, LaChance, Lubitz, 1977; Reid, Soley,
1981). Sprawdzano, jak tego rodzaju reklamy wplywaja na postawy wobec pro-
duktu i intencje zakupu (Bello, Pitts, Etzel, 1983). Interesowano si¢ takze etycz-
nymi ocenami reklam zawierajacych odniesienia do seksu (Gould, 1994; LaTour,
Henthorne, 1994). Badania Severn, Belcha i Belcha (1990) pokazaly, jak prze-
twarzane sa informacje wizualne i werbalne zawarte w reklamie o zabarwieniu
erotycznym i jaki jest ich wplyw na podejscie do produktu i intencje zakupu.
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Jak wynika z przytoczonych badan, zajmowano si¢ przede wszystkim skutkami
dziatania reklamy o zabarwieniu erotycznym. Interesujgce byloby poznanie me-
chanizméw psychologicznych, ktére leza u podtoza — poprzedzaja proces zapa-
mi¢tywania, tworzenia si¢ postaw wobec produktu, intencji zakupu; warto by sie
dowiedzied, jaki ksztalt przyjma reprezentacje poznawcze wytworzone w wyniku
odbioru reklam o zabarwieniu erotycznym.

1. REKLAMA O ZABARWIENIU EROTYCZNYM

Oddziatywanie reklamy moze si¢ odbywa¢ za pomoca rozmaitych strategii.
Wielu autoréw odwotuje si¢ do tzw. modelu AIDA, wyjasniajacego sposdb dzia-
tania skutecznej reklamy: musi by¢ ona dostrzezona (Attention), wzbudzi¢ zain-
teresowanie (Inferest), obudzi¢ pragnienie posiadania produktu (Desire) i skto-
ni¢ do dziatania, czyli zakupu (Action). Aby reklama mogla zadziata¢ zgodnie
z tym modelem, jej tworcy odwotuja si¢ do emocji lub intelektu odbiorcy, do ide-
alnego lub realnego obrazu siebie, do meskosci — kobiecosci, do narcyzmu, do
potrzeb psychicznych itp. (por. Aaker, Myers, 1987; Dolinski, 1998; Fratczak-
-Rudnicka, 1998; Jachnis, Terelak, 1998; Kall, 1998; Kwarciak, 1999). Przekaz
musi by¢ na tyle silny, by mogt by¢ dostrzezony wéréd innych reklam, dotrze¢ do
odbiorcey i przekonaé go. Jak juz wspomniano, jednym z czg¢Sciej 1 ch¢tniej stoso-
wanych przez twércow reklam sposobdw docierania do odbiorcy jest stosowanie
apeli do potrzeby seksualnej czy tez, inaczej mowiac, wykorzystywanie watkow
erotycznych (okreslenia te beda w niniejszym artykule uzywane zamiennie).

W obecnych badaniach apele do potrzeby seksualnej beda rozpatrywane
w Swietle koncepcji potrzeb psychicznych wedlug H.A. Murraya. Autor ten
przedstawil wyczerpujace charakterystyki potrzeb psychicznych, w tym potrzeby
seksualnej, opisat symptomy i uwzglednit behawioralne, emocjonalne i wyobra-
zeniowe przejawy potrzeby.

Jak podaje Murray, pragnienia i tendencje potrzeby seksualnej zmierzajg do
nawigzywania kontaktow erotycznych. Potrzeba ta przejawia si¢ w takich zacho-
waniach jak: nawigzywanie przygodnych znajomosci z osobami plci przeciwnej,
nawigzywanie kontaktow erotycznych, zamitowanie do prywatek, wspdlna zaba-
wa z 0sobg plci przeciwnej, ch¢é¢ do przebywania razem z wybrang osoba, flirto-
wanie, uwodzenie, obejmowanie si¢, calowanie, eksponowanie stroju lub sposo-
bu zachowania wzbudzajacego pozadanie. Zachowaniom tym towarzysza uczu-
cia podniecenia, pozadania (za: Siek, 1982, s. 394-398).

Za apel do potrzeby seksualnej uznano behawioralne, emocjonalne i wyobra-
zeniowe przejawy potrzeby, ujawniajace si¢ w przekazie reklamowym.

2, REKLAMA JAKO TEKST

Reklama jest przekazem zawierajacym komunikat perswazyjny. Jej celem jest
efektywne komunikowanie i perswadowanie (Albin, 1998, 2000; Fratczak-Rud-
nicka, 1998). Inaczej méwigc, reklama postuguje sie ,,jezykiem”. Przez jezyk ro-
zumiem tu za Lotmanem ,,okre§lony, wspdlny nadawcy i odbiorcy abstrakcyjny
system, ktory czyni mozliwym sam akt komunikacji” (Lotman, 1984, s. 26). We-
dtug tego autora w muzyce, malarstwie, filmie wystepuja konstrukcje typu jezy-
kowego - dzieto sztuki — utwor muzyczny, obraz, film — jest tekstem. Wiaczanie
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w zakres analiz tekstu zar6éwno badan nad literatura, malarstwem czy filmem,
jak i nad architektura, muzyka, liturgig, rytuatem lub formami zachowania si¢
cztowieka, proponuje takze R. Dobrowolski (1992, s. 211). W tym znaczeniu
takze reklama moze by¢ traktowana jako tekst. Analogie migdzy tekstem literac-
kim a tekstem reklamowym przedstawili w swoich badaniach A. Strzatecki
i E. Rudnicka (1998). Jak pisza autorzy ,.ze wzgledu na sposob oddzialywania
komunikatu reklamowego, badanie jego rozumienia przez ludzi nie rdzni si¢
istotnie od badania innych utwor6éw, na przyktad literackich lub malarskich (...).
Psychologiczne procesy odpowiedzialne za percepcj¢ reklamy sa homomorficz-
ne wzgledem procesOw percepcji innej klasy utworéw i rozumienie tekstow re-
klamowych jest procesem budowy ich reprezentacji poznawczej” (Strzalecki,
Rudnicka, 1998, s. 254-255).

W niniejszych badaniach reklama bedzie rozumiana jako tekst. Badane beda
reprezentacje poznawcze, ktore powstajg podczas odbioru reklamy.

3. REPREZENTACJE POZNAWCZE PRZEKAZU REKLAMOWEGO
~ WTORNY SYSTEM MODELUJACY

Od tego, jak reklama zostanie spostrzezona, zaleza dalsze procesy — zapamig-
tywania, tworzenia si¢ postaw wobec produktu, intencji zakupu (por. Albin,
2000, s. 22). Dlatego wazne jest poznanie procesu tworzenia si¢ reprezentacji
poznawczych przekazu reklamowego.

Proces tworzenia reprezentacji umystowych to zlozony proces percepcji, rozu-
mienia i interpretacji docierajacych do czlowieka bodZcéw (okreSlonych tresei,
komunikatéw, obrazéw, czyli tekstu) i ich integracji ze strukturami poznawczymi
cztowieka (por. Dobrowolski, 1992; Strzatecki, Rudnicka, 1998). Proces percep-
cji i interpretacji przekazéw reklamowych mozna podzieli¢ na cztery etapy, ana-
logicznie do studiéw odbioru informacji z otoczenia: odbioru, dekodowania, in-
terpretacji i reakcji na docierajaca informacje (Albin, 2000, s. 35). K. Albin, ada-
ptujgc teorie poziomoéw przetwarzania FE Craika i R. Lockharta dla potrzeb opi-
su procesu reklamy, wyrdznit trzy podstawowe poziomy percepcji reklamy:

1. Poziom percepciji fizycznych cech informacji — proste cechy ksztaltu, nate-
zenia barwy, jasnoSci; np. nat¢zenie jasnoSci obrazu, nat¢zenia dzwicku, podsta-
wowe relacje wielkosci i pofozenia.

2. Poziom percepcji cech przestrzennych - stosunki wielkosci, zwiazki poloze-
nia, rytm okreSlajacy uklad informacji, petna tonacja kolorystyczna; np. reguly
okreSlajace stosunki wielkoSci, polozenia, glebi, reguly rytmizujace uktad infor-
macji, uklad informacji wplywajacy na ekspresje emocjonalna.

3. Poziom cech semantycznych, odpowiadajacy okre§laniu znaczenia informa-
cji oraz tworzenia zwigzkéw skojarzeniowych, tu uwzgledniane jest znaczenie
obrazu i tekstu, relacje semantyczne migdzy obrazem a tekstem, cigglo$¢ logicz-
na wypowiedzi, kontekst semantyczny.

Percepcja informacji na kolejnych poziomach okre§lana jest mianem pogle-
biania przetwarzania informacji. Poziom pierwszy jest poziomem najplytszym,
poziom ostatni — najgltebszym. Dwa pierwsze poziomy odnosza si¢ do formy
przekazu. Ostatni poziom opisuje relacje semantyczne — zwigzki o ztozonym
charakterze (Albin, 2000, s. 45-47).
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Gdy informacje sg przetwarzane na poziomie cech semantycznych, wiaczajg
si¢ procesy rozumienia i interpretacji przekazu reklamowego, traktowanego
w niniejszym artykule jako tekst. Rozumienie moze by¢ okre§lone jako ,,czynny
proces konstruowania reprezentacji, polegajacy na interpretacji odbieranych in-
formacji zgodnie z systemem posiadanej wiedzy i na wlaczeniu tej informacji
w Ow istniejgcy juz system” (Kurcz, 1987, s. 67). Interpretacja jest to subiektyw-
ne znaczenie nadawane przez podmiot jego reprezantacji przedmiotu. Wigze si¢
zaréwno z samym procesem odbioru tekstu, jak i z wlasciwoSciami podmiotu —
z uprzednig wiedza, nastawieniem, kontekstem sytuacyjnym itp. (Dobrowolski,
1992, s. 227-228).

Przedstawione wyzej prawidtowoSci mozna odnie$¢ do przekazu reklamowe-
go rozumianego jako tekst. Procesy percepcji na kolejnych poziomach — cech fi-
zycznych i cech powierzchniowych oraz cech semantycznych — mozna poréwnac,
do opisanej w N. Chomsky’ego teorii gramatyki generatywno-transformacyjnej,
struktury powierzchniowej i struktury gtebokiej (Chomsky, 1980). W strukturze
powierzchniowej analizowana jest forma zdania, a w strukturze glebokiej — jego
znaczenie.

Podobnie R. Dobrowolski proponuje teoretyczny model psychologicznego
procesu odbioru tekstu, w ktdrym wyrdznia trzy poziomy: poziom zewnegtrzny
(poziom reprezentacji zdan), poziom posredni (powierzchniowa struktura tek-
stu) i wewnetrzny poziom interpetacji (gigboka struktura tekstu, Dobrowolski,
1983).

Procesy tworzenia si¢ reprezentacji poznawczych przekazu reklamowego
(tekstu) przebiegaja podobnie jak w innych ,tekstach” artystycznych — w malar-
stwie, muzyce, filmie, literaturze. Ich wspolng wiasciwoscia jest, opisany przez
J. Lotmana, tzw. wtérny system modelujacy. Jezyk wtorny (,wtérny system mo-
delujacy”) to struktura komunikacyjna nadbudowana nad poziomem jg¢zyka na-
turalnego. Takim wtérnym systemem modelujgcym jest sztuka. Wtdrne systemy
modelujgce majg budowe typu jezyka, jednak nie odtwarzaja wszystkich stron je-
zykow naturalnych (Lotman, 1984, s. 17-19). Wtdrny system modelujacy to nad-
budowujgca si¢ nad warstwa pierwotnag, jezykiem naturalnym, struktura mode-
lujgca, wprowadzajaca program ideologiczny, etyczny, artystyczny lub jakis inny.
Ten wtorny system modelujacy jest istotnym, dynamicznym czynnikiem wplywa-
jacym na powstanie w umysle czlowieka reprezentacji wewngtrznej tekstu, zgod-
nej, z pewnym prawdopodobiefistwem, z zawartym w nim programem. Repre-
zentacja wewngtrzna tekstu jest, w cz¢éci przynajmniej, odtworzeniem tego pro-
gramu, jego zrozumieniem i zinterpretowaniem (Strzalecki, Rudnicka, 1998).

Inaczej méwigc, tekst (przekaz reklamowy) jest interpretowany i ,,dopasowy-
wany” do posiadanych przez czlowicka wewngtrznych reprezantacji — zgodnie
z ,programem” zawartym w jego umysle.

W niniejszych badaniach przekaz reklamowy zawierajacy watki erotyczne jest
traktowany jako tekst. Proces tworzenia si¢ reprezentacji poznawczych tak rozu-
mianego tekstu moze przebiega¢ na opisanych wezesniej trzech poziomach —
cech fizycznych, powierzchniowych i semantycznych. Na glebszym poziomie
przetwarzania informacji reprezentacje poznawcze tekstu reklamowego moga
tworzy¢ si¢ przez wtorny system modelujacy. Watki erotyczne zawarte w rekla-
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mie sg interpretowane i dopasowywane do posiadanych przez czlowieka we-
wnetrznych reprezentacji. Im bardziej jednoznaczne i wyraziste sg apele do po-
trzeby seksualnej, tym tfatwiej je odebra¢ zgodnie z ,programem” zawartym
w umysle czlowieka. Mozna zatem postawi¢ hipotez¢:

3.1. HIPOTEZA

Odbiodr reklamy odwotujacej sie do potrzeby seksualnej zalezy od stopnia na-
sycenia jej apelami do tej potrzeby: im wigksze nasilenie watkéw erotycznych,
tym bardziej reklama jest odbierana jako silny i jednoznaczny bodziec. Zatem
reklamy o silnym i stabym zabarwieniu erotycznym beda tworzyly odmienne re-
prezentacje poznawcze.

3.2. ZMIENNE

Zmienng niezalezng w niniejszym badaniu jest stopieft nasycenia reklam ape-
lami do potrzeby seksualnej, okre§lony na podstawie ocen sedzidéw kompetent-
nych.

Zmienng zalezng jest odbiér reklamy — obraz reprezentacji poznawczych —
mierzony ,,Skala do charakterystyki reklamy” A. Strzateckiego.

3.3. METODA
3.3.1. OSOBY BADANE

Osobami badanymi bylo 30 studentéw psychologii UKSW (27 kobiet i 3 mez-
czyzn) w wieku 21-22 lata.

3.3.2. MATERIALY WYKORZYSTANE W BADANIU

W badaniu zastosowano reklame prasowa. Zapis wizualny jest latwiejszy
w odbiorze i bardziej sugestywny. Kod wizualny jest przakazem mocniejszym,
metaforycznym i angazujacym odbiorce (por. Albin, 2000, s. 18). Reklama pra-
sowa jako obiekt statyczny stanowi lepszy material do okre§lania reprezentacji
poznawczych niz krétko trwajaca reklama telewizyjna. Sposréd ponad stu re-
klam zawierajgcych watki erotyczne wybrano 10. Byly to reklamy, ktére w roz-
nym stopniu odwotywaly si¢ do potrzeby seksualnej i nie zawieraly innych apeli,
a jednoczesnie reklamowaly t¢ samg grupe produktéw. Majac na uwadze bada-
nia wspomniane na poczatku artykutu, postarano si¢, aby produkt byl dopaso-
wany do treSci reklamy (por. Courtney, Whipple, 1983; Richmond, Hartman,
1982; Tinkham, Reid, 1988) i wybrano kosmetyki — perfumy i dezodoranty. Aby
unikng¢ wplywu marki na ocen¢ reklamy, w reklamach perfum, technikg kom-
puterowg, ujednolicono mark¢ na nieistniejaca (,,Mollen”). W reklamach in-
nych kosmetykow marki pozostaly niezmienione.

Reklamy zostaly poddane ocenom 5 s¢dziéw kompetentnych — 2 doktoréw
habilitowanych, 2 doktoréw, 1 magistra — w zakresie psychologii. S¢dziowie oce-
nili w siedmiostopniowe;j skali, w jakim stopniu reklama odwotuje si¢ do potrze-
by seksualnej wedlug koncepcji H.A. Murraya.

Do badaf wykorzystano trzy reklamy w réznym (stabym, §rednim i silnym)
stopniu nasycone watkami erotycznymi:
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1. reklama o silnym zabarwieniu erotycznym (Srednia ocen sedzidw: 6,6),
okreslona jako ,,Mollen zielona” (zatacznik 1);

2. reklama o $rednim zabarwieniu erotycznym (Srednia ocen sgdziow: 4,0)
okreslona jako ,,Axe” (zalacznik 2);

3. reklama o stabym zabarwieniu erotycznym (Srednia ocen sedziéw: 3,2),
okreslona jako ,,Mollen niebieska” (zatacznik 3).

Dwie skrajne reklamy — ,Mollen zielona” i ,Mollen niebieska” — wyraznie
réznily sie ocenami sedzidw co do stopnia nasycenia watkami erotycznymi,
a jednocze$nie byly zblizone pod wzglgdem formalnym i estetycznym. Dlatego
mozna bylo oczekiwaé, ze rdznicujg je przede wszystkim apele do potrzeby sek-
sualnej. Trzecia reklama, ,,Axe”, uzyskata oceng Srednig. Zastosowano trzy re-
klamy, by pokazad, jak zmieniaja si¢ ich oceny w zaleznosci od nasycenia apela-
mi do potrzeby seksualne;j.

Do badania percepcji reklamy zastosowano ,,Skalg do charakterystyki re-
klamy” A. Strzaleckiego. Jest ona oparta na skalach dyferencjatu semantycz-
nego. Zawiera sze$¢ czynnikéw: Sita, Ocena. Przejrzysto$§¢ formalna, Agresja,
Nastrdj, Skuteczno$é. Narzedzie to pozwala precyzyjnie scharakteryzowac
tekst reklamowy. Jest metoda badania psychosemantycznej reprezentacji tek-
stu, ktéry ma wbudowany wtorny system modelujacy. Zasady konstruowania
skali zostaly opisane przez Strzateckiego i Rudnicka (1998). Rzetelnos¢ na-
rzg¢dzia* zostala oszacowana na seminarium magisterskim prowadzonym
przez A. Grochowska. Do oszacowania rzetelno$ci wykorzystano trzy reklamy
tego samego produktu (jogurtu): emocjonalng, racjonalng i nautralng. Zba-
dano 158 o0sdb - studentéw i licealistow. Stabilno$¢ bezwzgledna badana
w odstgpstwie trzech tygodni wyniosta dla poszczegblnych czynnikow,
w trzech rodzajach reklam, od 0,51 do 0,68. Zgodnos¢ wewnetrzna (alfa
Cronbacha) dla trzech rodzajéw reklam w poszczegdlnych czynnikach przyje-
ta wartosci od 0,88 do 0,91.

3.3.3. PRZEBIEG BADANIA

Badania przeprowadzono w kwietniu i w maju 2000 r., w 3-4 osobowych gru-
pach, w pracowni testéw UKSW. Kazda reklama byla oceniana za pomocg ,,Ska-
li do charakterystyki reklamy”. Reklamy byly oceniane w nastepujgcej kolejno-
§ci: 1. silny bodziec seksualny — ,,Mollen zielona”; 2. staby bodziec seksualny —
»Mollen niebieska”; 3. umiarkowany bodziec seksualny — ,,Axe”. Podczas wypel-
niania ,,Skali do charakterystyki reklamy” kazdy z badanych miat reklamg¢ for-
matu A-4 przed soba (na stole).

3.4. WYNIKI

W celu wykazania, czy zachodzg réznice w odbiorze reklam o stabych, silnych
i §rednich apelach do seksualno$ci, obliczono istotnosci réznic (testy t dla da-
nych skorelowanych):

" Podzigkowania dla Tomasza Strzaleckiego, ktéry pomdgt w opracowywaniu danych, i dla se-
minarzystow SWPS, ktorzy pomogli przeprowadzi¢ badania.
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1. miedzy reklamg o stabych i silnych watkach erotycznych;
2. miedzy reklamg o silnych i Srednich watkach erotycznych;
3. migdzy reklamg o stabych i §rednich watkach erotycznych.
Wyniki zostaly przedstawione w tabelach 1, 2, 3.

Tabela 1. Istotnosci réznic miedzy reklama o stabym (,,Mollen niebieska”) i sil-
nym (,,Mollen zielona”) zabarwieniu erotycznym mierzone ,,Skalg do charakte-
rystyki reklamy” (N=30)

. Reklama
C k § d
Zynni Mollen” Xsr S t f p
Sita niebieska 55.03 14.46 -6.601* 29 .000000*
zielona 75.23 9.27
niebieska 57.70 9.79 783 29 440
Ocena
zielona 55.77 11.07
. » niebieska 62.17 9.42 -.463 29 .647
Przejrzystos§é
zielona 63.07 8.51
. niebieska 34.97 9.75 -9.494* 29 .000000*
Agresja
zielona 60.53 11.70
.. niebieska 49.57 9.76 -2.245% 29 033*
Nastroj
zielona 54.43 7.31
4 niebieska 47.03 12.56 -5.603* 29 .000005*
Skutecznos$é
zielona 61.87 8.75

Przedstawione w tabeli 1 wyniki potwierdzaja hipotez¢: reklama o silnym za-
barwieniu erotycznym jest odbierana jako silniejszy i bardziej jednoznaczny bo-
dziec niz reklama o stabym zabarwieniu erotycznym i dlatego te dwa rodzaje re-
klam tworza odmienne reprezentacje poznawcze. Reklama ,Mollen zielona”
dziata zdecydowanie silniej niz reklama ,Mollen niebieska”. Widoczne to jest
zwlaszcza w czynnnikach Sita i Agresja (p<.0000001), Skuteczno$é (p=.000005)
oraz w czynniku Nastrdj (p=.033). Reklama o silnym zabarwieniu erotycznym
jest okreslana jako bardziej dynamiczna, silna, przyciagajaca, zaskakujaca, Smia-
ta, ekscytujaca, pomystowa, oddzialujaca (czynnik Sila), brutalna, erotyczna,
nieprzyzwoita, wulgarna, szokujgca, prowokacyjna (czynnik Ag,reSJa) skuteczna,
atrakcyjna, konkurencyjna, zauwazalna, przekonujgca, oddzialywujaca (czynnik
Skuteczno$¢), wesota, emocjonalna, zywiolowa (czynnik Nastr6j) niz reklama
zawierajgca bardzo stabe apele do potrzeby seksualnej. Nie nalezato si¢ spodzie-
wac réznic w czynniku PrzejrzystoSci formalnej, gdyz celowo dobierano reklamy
podobne formalnie, a rézniace si¢ stopniem nasilenia apeli do seksualnosci.
Réznice nie pojawily si¢ jedynie w czynniku Ocena.

Aby sprawdzié, czy zachodza rdznice w odbiorze reklamy o silnych i §rednich
apelach do potrzeby seksualnej, obliczono istotno$¢ réznic mi¢dzy poszczegol-
nymi czynnikami w ,,Skali do charakterystyki reklamy” dla reklam ,,Mollen zie-
lona” i ,,Axe”.
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Tabela 2. Istotnosci réznic miedzy reklama zawierajacg Srednie (,Axe”) i silne
apele do seksualnodci (,,Mollen zielona”) mierzone ,,Skalg do charakterystyki
reklamy” (N=30)

Czynnik Reklama Xsr S t df p
Sita Axe 76.77 11.30 .628 29 535
Mollen 75.23 9.27
Axe 66.43 9.87 4327 29 .000016"
Ocena
Mollen 55.77 11.07
. ik Axe 60.80 11.65 -992 29 330
Przejrzystosé
Mollen 63.07 8.51
. Axe 55.53 11.28 -1.999 29 055
Agresja
Mollen 60.53 11.70
. Axe 54.57 6.54 072 29 .943
Nastroj
Mollen 54.43 7.31
” Axe 62.30 9.52 187 29 853
Skutecznosé
Mollen 61.87 8.75

Brak statystycznie istotnych réznic w pieciu czynnikach — Sita, Przejrzystosé,
Agresja, Nastroj, Skuteczno§¢ — pozwala stwierdzié, ze obie reklamy sg odbiera-
ne podobnie. Réznice wystapity w czynniku Ocena (p=.00016); reklama ,,Axe”
wyr6znia si¢ szczegdlng pomystowoscia, przez co mogla byé wyzej oceniana. Jak
wynika z tabeli 2, percepcja tych dwoch reklam jest bardzo podobna. Reprezen-
tacje poznawcze powstate podczas ich odbioru s bardzo zblizone do siebie. Wy-
niki te nie potwierdzajg hipotezy, ze odbiér reklamy bedzie si¢ zmienial wraz ze
zmiang nasilenia apeli do potrzeby seksualnej zawartych w reklamie. Reklamy
ocenione przez sedzidw jako silnie (,,Mollen zielona”) i §rednio (,,Axe”) nasyco-
ne watkami erotycznymi byty odbierane przez badana grupe jako podobne.

W celu sprawdzenia, czy zachodza réznice w odbiorze reklamy o stabym
1 Srednim nasileniu apeli do potrzeby seksualnej, obliczono istotnosci réznic
mi¢dzy reklamg ,,Mollen niebieska” i ,,Axe”.

Tabela 3. IstotnoSci mig¢dzy reklama o stabym (,,Mollen niebieska”) i §rednia
(»Axe”) nasileniu apelami do potrzeby seksualnej, mierzone ,,Skala do charak-
terystyki reklamy” (N=30)

Czynnik Reklama Xér S t df p
Sita Niebieska 55.03 14.46 -6.130° 29 000001
Axe 76.77 11.30
Niebieska 57.70 9.79 -3.245* 29 003
Ocena
Axe 66.43 9.87
. o Niebieska 62.17 9.42 504 29 618
Przejrzysto§é
Axe 60.80 11.65
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Czynnik Reklama Xsér S t df p
. Niebieska 34.97 9.75 -8.559" 29 .000000"
Agresja
Axe 55.53 11.28
. Niebieska 49.57 9.76 -2.1417 29 040
Nastroj
Axe 54.57 6.54
” Niebieska 47.03 12.56 -4.84T 29 00004
Skutecznosé
Axe 62.30 9.52

Na podstawie tabeli 3 mozna powiedzie¢, ze wystepuje statystycznie istotne roz-
nice w odbiorze reklamy o stabym i §rednim nasileniu watkow erotycznych w pieciu
czynnikach: Sifa (p=0,000001), Ocena (p=0,003), Agresja (p<0,0000001), Nastroj
(p=0,40), Skuteczno$¢ (p=0,00004). Wyniki te potwicrdzajg hipoteze, ze im wick-
sze nasilenie watkow erotycznych, tym bardziej reklama jest odbierana jako silny
i jednoznaczny bodziec. Badana grupa spostrzega reklame o sfabym zabarwieniu
erotycznym w stosunku do reklamy o §rednim nasileniu apeli do potrzeby seksual-
nej jako bardziej statyczng, staba, zwyczajna, uboga, spokojng, mdig, niezdecydo-
wang (Sila), sztywna, nasladowcza, banalng (Ocena), subtelna, tagodng, platonicz-
ng, przyzwoita, prostolinijna, nieszkodliwg (Agresja), smutna, realistyczng, przy-
ziemng, zwykla (Nastroj), nieskuteczna, nieatrakeyjna, niekonkurencyjna, niezau-
wazalng, spokojng (Skutecznos¢). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze rozbieznosci te
sa wieksze niz oczekiwano, zwlaszcza w czynnikach Sifa, Agresja i Skutecznos¢.

Przedstawione w tabelach 1, 2, 3 zalezno§ci mi¢dzy stopniem nasycenia reklam
apelami do potrzeby seksualnej a percepcja tych reklam, mierzong za pomoca
»Skali do charakterystyki reklamy” A. Strzateckiego, ilustruje ponizsza rycina.
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($rednia)

70

60
—m— Mmollen zielona
(silna)

50

40 wigge mollen niebieska
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30

20

10

0 { l I L I
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Rys. 1. Reprezentacje poznawcze trzech reklam odwolujacych si¢ w réznym
stopniu do potrzeby seksualnej mierzone za pomoca szesciu czynnikow ,,Skali
do charakterystyki reklamy”: 1. Sila, 2. Ocena, 3. Przejrzysto$¢ formalna,
4. Agresja, 5. Nastroj, 6. Skutecznosé.
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3.5. WNIOSKI OGOLNE I DYSKUSJA

Prowadzone badanie czeSciowo potwierdzito hipoteze: reklama o silnym zabar-
wieniu erotycznym jest odbierana jako silniejszy bodziec niz reklama o stabym za-
barwieniu erotycznym i te dwa rodzaje reklam tworza odmienne reprezentacje po-
znawcze. Rowniez reklama o sfabym nasileniu apeli do potrzeby seksualnej jest
odbierana jako stabszy bodziec niz reklama o Srednim nasileniu tych apeli. Prze-
kaz reklamowy byl rozumiany w niniejszych badaniach jako tekst majgcy wtorny
system modelujacy (Lotman, 1984). Mozna powiedzie¢, ze przez dynamiczny
czynnik wplywajacy na powstanie w umysle czlowieka reprezentacji wewngtrznej
tekstu, czyli wtdrny system modelujacy, reklamy réznigce si¢ nasileniem watkow
erotycznych (stabe lub $rednie i silne) tworza odmienne reprezentacje poznawcze.
Badania Simpson i in. (1997) wskazuja, ze nie tylko jawne watki erotyczne, lecz
takze ukryty podtekst seksualny wplywa na to, jak reklama jest odbierana.

Jednak, wbrew oczekiwaniom, reklamy zawierajace watek erotyczny zarowno
o silnym Jak i o §rednim nasileniu sg odbierane podobnie — reprezentacje po-
znawcze tych dwdch rodzajow reklam sa zblizone do siebie. Rezultat ten mozna
probowac wyttumaczy¢ tym, ze w reklamie ,,Axe” (Srednie nasilenie apeli do po-
trzeby seksualnej) mogly zadziala¢ apele do poczucia winy i przez to reklama zo-
stala odebrana jako silnicjsza niz oczekiwano. Szuka]qc innych przyczyn tego wy-
niku badaf mozna odwola¢ si¢ do teorii poziomow przetwarzania wedtug
F. Craika i R. Lockharta (1972): percepcja informacji na poziomie semantycz-
nym, czyli najglebszym, polega na tworzeniu zwigzkéw skojarzeniowych — odbie-
ranym bodZcom nadawany jest kontekst znaczeniowy. Wymagaloby dalszych ba-
dan sprawdzenie, czy apele do potrzeby seksualnej wywoluja tak jednoznaczne
skojarzenia, ze zar6wno ich silne jak i §rednie nasilenie prowadzi do powstawa-
nia podobnych reprezentacji poznawczych. Przekaz reklamowy byl w niniejszych
badaniach rozumiany jako tekst: we wtérnym systemie modelujacym (Lotman,
1984) rozne teksty, ale zawierajgce podobny podtekst systematyczny (tu: seksu-
alny), tworzg podobne reprezentacje poznawcze — 4 podobnie interpretowane
i rozumiane. Jeszcze inng proba wyjasnienia silnego oddz1aiywan1a reklamy
»Axe” byloby odwotanie si¢ do metafor. Interpretacja znaczefi kodowanych
w warstwie wizualnej komunikatu jest wyznaczana przez dwa warunki. Pierwszy
dotyczy identyfikowania znaczenia elementu kodu wizualnego na podstawie po-
dobiefstwa do realnego obiektu, ktéry dany element przedstawia. Drugi odnosi
si¢ do interpretacji znaczenia na poziomie metaforycznym. Niezaleznie od swe-
go charakteru przedstawiajacego oraz symbolicznego warstwa komunikatu mo-
ze speltnia¢ funkcje metaforyczne (Albin, 2000, s. 60-61). By¢ moze metaforycz-
ne znaczenie reklamy ,,Axe” zostafo odczytane przez badang grupe wyrazniej
niz oczekiwano (por. takze Forceville, 1994).

System poznawczy tam, gdzie nie ma wystarczajgcych danych, uzupelnia je
wlasnymi domystami (N ajder 1997, s. 39). Dlatego mozna powiedzie¢, ze silne,
jednoznaczne bodZce prowadza do powstawania podobnych reprezentacji po-
znawczych ~ nie nasuwaja ubocznych skojarzeifl. Natomiast bodzce stabe, niejed-
noznaczne, moga by¢ interpretowane wieloznacznie, dlatego ich rozumienie i in-
terpretacja bedzie rézna.
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Przypuszczenie to, cho¢ potwierdzone czeSciowo w niniejszym artykule, wy-
magaloby dalszych badan. Nalezaloby stworzy¢ wicksze serie reklam zawieraja-
cych apele przedstawione z r6znym nasileniem, a odwotujgce si¢ nie tylko do po-
trzeby seksualnej, ale i do innych potrzeb psychicznych i cech osobowosci. Do-
piero poréwnanie kilku serii badan pozwoliloby odpowiedzie¢ na pytanie, jakie
czynniki wplywaja na ksztalt reprezentacji poznawczych. Interesujgce bytoby tez
sprawdzenie, jakie cechy odbiorcy wplywaja na percepcje reklamy.
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ZALACZNIKI

Opisy reklam wykorzystanych w badaniu:

1. ,Mollen niebieska” (stabe nasilenie apeli do potrzeby seksualnej). Na
niebieskim tle przedstawiona jest para miodych ludzi. Chlopak o nagim torsie
delikatnie polewa woda (perfumami?) znajdujaca si¢ przed nim dziewczyne.
Ona ma mokre wtosy i mokry podkoszulek. Widoczna jest glowa i ramiona
dziewczyny. Dziewczyna ma zamknigte oczy. W prawym dolnym rogu umiesz-
czone sa dwa flakony z wodg ,,Mollen”, a napis ,,Mollen” znajduje si¢ w lewym
dolnym rogu.

2. ,Axe” (Srednie nasilenie apeli do potrzeby seksualnej) Reklama dezodo-
rantu ,,Axe” przedstawia kilka dziewczat ustawionych w kolejce do konfesjona-
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tu, jedng kleczgcy, spowiadajaca sie. Z boku umieszczony jest tekst: ,,Komplet-
nie si¢ zapomniatam, miatam dziwne my$li i prosz¢ o wybaczenie. Kusil mnie
i nie mogtam si¢ oprze¢. Nawet jeSli obiecam poprawe, pewnie i tak poddam si¢
jego dzialaniu. Nic na to nie poradzg, tak dziata Axe”. Haslo reklamy glosi: ,, Tak
dziata Axe”.

3. ,Mollen zielona” (wysokie nasilenie apeli do potrzeby seksualnej). Obraz
przedstawia nagie ciata mezezyzny i kobiety. Widoczny jest fragment torsu mez-
czyzny oraz glowa i rami¢ kobiety. Kobieta przytula si¢ w namigtnym gescie do
mezczyzny. Oczy ma zamknigte, usta lekko rozchylone. Scena ta wypelnia nie-
mal caly obraz, w tle widoczny zielony kolor. U dofu, na §rodku, znajdujg si¢
dwa flakony perfum, a pod nimi napis ,,Mollen”.



