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PROBA ZASTOSOWANIA POLIGRAFU
DO BADANIA REAKCJI NA REKLAME

The polygraph system as an instrument for measuring physiological reactions
to advertisement

Abstract

The aim of this study was to show that a polygraph is a sensitive instrument measu-
ring physiological reactions to advertisement (e. g. appealing to narcissism, aggressive-
ness, controversy and humour). 351 Ss took part in four studies. Physiological reac-
tions were registered and analysed by the computer polygraph system Lafayette LX-
-3000W. The results indicate that advertisement appeals to narcissism, aggressiveness,
controversy and humour elicit the physiological arousal. The meaning of application
is discussed.

1. WPROWADZENIE

Odkad reklama zdominowata otaczajaca nas rzeczywisto$¢, badacze poszu-
kuja coraz bardziej precyzyjnych metod, za pomoca ktérych mozna by okreslic,
jak dziata ona na odbiorcoéw w sferze emocjonalno-poznawczej, motywacyjnej
i dzialaniowej. Reakcje emocjonalno-poznawcze pojawiaja si¢ jako pierwsze.
Reklama odwotuje si¢ w swym dzialaniu przede wszystkim do emocji odbiorcy
(por. Peterson, Hoyer, Wilson, 1986; Falkowski, 1998; Kwarciak, 1999; Albin,
2000; Falkowski, 2002; Dolifiski, 2003). Dlatego warto skupi¢ si¢ na metodach
badajacych reakcje emocjonalno-poznawcze wywotane przez reklame. Wsrod
tych metod sa takie, ktére pozwalaja okresli¢ subiektywne odczucia zwiazane
z odbiorem przekazu reklamowego, jak i takie, za pomoca ktérych mozna uzy-
ska¢ obiektywny obraz reakcji na reklame. W tej drugiej grupie znajduja si¢
metody badania pobudzenia fizjologicznego wywotanego bodZcami reklamowy-
mi; do tej pory stosowano tu jedynie pomiar zmian EDA. Wigksza liczba wskaz-
niko6w pobudzenia fizjologicznego moglaby dostarczy¢ petniejszych informacji
dotyczacych odbioru reklamy. Za pomoca poligrafu mozna zbadaé reakcje
elektrodermalna, zmiany oddechowe, zmiany pracy serca i ciSnienia krwi. Ce-
lem obecnych badan jest proba pokazania, ze poligraf, jako czute narzedzie re-
jestrujace zmiany fizjologiczne, moze stuzy¢ do wychwycenia reakcji na bodzce
reklamowe i zawarte w nich apele (narcyzm, potrzeba agresywnosci, kontro-
wersyjnos¢, humor).
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2. METODY BADANIA REAKCJI NA REKLAME

Mozna powiedzie¢, ze metody te opieraja si¢ na trzech podstawowych 7ro-
dfach uzyskiwania danych: samoobserwacyjnych, obserwacyjnych (behawioral-
nych) i obiektywnych (fizjologicznych).

Najezgsciej spotyka si¢ narz¢dzia samoopisowe, dostarczajace danych sa-
moobserwacyjnych. Na samoopisie oparta jest wickszoS¢ testow stosowanych
w marketingowych badaniach nad reklama. Wykorzystuje si¢ tu metody do
badania reakcji poznawczych i emocjonalnych, pozwalajace przewidzie¢ po-
stawy powstate pod wplywem reklamy (Stephens, Russo, 1997), czy tez meto-
dy do badania efektywnosci reklamy (Nelson, Shavitt, Schennum, Barkmeier,
1997), lub narzedzia badajace procesy poznawcze wplywajace na efektywnos¢
reklamy, np. Cognitive Response Analysis (Lebenson, Blackston, 1997). Sa tez
narzgdzia do pomiaru wplywu reklamy na uzywanie produktu (Wansink, Ray,
1997). Do badania percepcji reklamy i postaw wobec niej stosowano tez me-
tode Q-sort (Al Makaty i in., 1996). Przykladami metod, stuzacych wprost do
pomiaru reakcji emocjonalnych powstatych pod wptywem odbieranych re-
klam, moga by¢ Dictionary of Affect, mierzacy ton emocjonalny reklamy
w dwoch wymiarach — zadowolenia i pobudzenia (Whissell, McCall, 1997),
czy tez lista przymiotnikdw uzywanych najczesciej do okreslenia reakcji emo-
cjonalnych powstatych bezpoSrednio po obejrzeniu reklamy, stworzona przez
Kovera i Abruzzo (1993). Emocje powstate pod wpltywem ogladanych reklam
mozna mierzy¢ takze za pomoca graficznie wyrazonej skali The Self-Asses-
sment Mantkin, na wymiarach zadowolenia, pobudzenia i dominacji (Morris,
1995). Do badan nad odbiorem reklamy czesto stosuje si¢ skale oparte na za-
sadach dyferencjalu semantycznego. Przyktadem moze tu by¢ Personal Invo-
Ivement Inventory, opracowany przez Zaichkowsky’ego (1994), przeznaczony
do badania stanu zaangazowania wobec produktu, reklamy, zakupu, zawiera-
jacy dwie skale: zaangazowania emocjonalnego i zaangazowania poznawcze-
go, czy tez skala Ohanian (1990) przeznaczona do pomiaru oceny (expertise),
wiarygodnosci 1 atrakcyjnosci. Na zasadach dyferencjalu semantycznego jest
oparta szeScioczynnikowa (Sita, Ocena, Przejrzystos¢ formalna, Agresja, Na-
stroj, Skuteczno$¢) Skala do charakterystyki reklamy Strzateckiego (Strzatec-
ki, Rudnicka, 1998).

Zaleta skal samoopisowych jest mozliwo$¢ badania reprezentacji poznaw-
czych powstalych po obejrzeniu reklamy. Ta grupa metod dostarcza informacji
o subiektywnych odczuciach badanego zwiazanych z ogladana reklama, niedo-
stepnych innymi sposobami. Jednak cze$¢ sposSrod przedstawionych tu narzedzi
zostata stworzona na potrzeby konkretnego badania i nie ma charakteru uniwer-
salnego. Narzedzia te, jak wszystkie metody samoopisu, narazone sa na aproba-
te lub dezaprobate spoteczna (por. Nowakowska, 1970). Wyniki uzyskane za po-
moc3 tego rodzaju metod sa deklaracjami, nie zawsze znajdujacymi przetozenie
na zachowanie; moga tez by¢ znieksztalcone przez dzialanie mechanizmow
obronnych.

Druga grupe stanowia metody obserwacyjne. Sa one rzadziej stosowane w ba-
daniach nad odbiorem reklamy. Zastosowano obserwacje wyrazu mimicznego
twarzy (Derbaix, 1995). Metoda ta okazata si¢ niewystarczajaca. Jej staboS¢ wy-
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nika z faktu, ze badani podczas obserwacji usztywniaja i hamuja swoje reakcje.
Obserwacja wyrazu mimicznego twarzy moze by¢ metoda pomocnicza, pozytecz-
na przy interpretacji danych pochodzacych z innych 7rddet.

W ostatnich latach poszukuje si¢ obiektywnych metod badania reakcji emo-
cjonalno-poznawczych na reklame. Hazlett 1 Hazlett (1999) zastosowali elek-
tromiogram mig¢sni twarzy do badania tych reakcji. Fizjologiczne reakcje na
ogladane reklamy rejestrowano za pomoca EDA (Abeele, MacLachan, 1994;
Hopkins, Fletcher, 1994; LaBarbera, Tucciarone, 1995). Autorzy powyzszych
badan podkresla]q, 7e wskazniki pobudzema flz]ologlcznego wywolanego
bodzcami reklamowymi, dostarczajg innego rodzaju danych niz metody samo-
opisowe. Czlowiek zwykle nie uSwiadamia sobie rzeczywistych motywdw swoich
zachowan (konsumenckich) i dokonuje wyboréw i zakup6w z wielu irracjonal-
nych i emocjonalnych powodoéw. Subiektywne dane samoopisowe nie sa w sta-
nie wychwyci¢ tych motywdw. Zaleta badan fizjologicznych jest mozliwos¢
uchwycenia przebiegajacej poza kontrola dowolna i spontanicznej reakcji, wol-
nej od wplywu aprobaty spolecznej, niektérych mechanizmédw obronnych i in-
nych zmiennych zaktocajacych.

Chociaz rola EDA jako wiarygodnego wskaznika reakcji na reklame zostata
dostrzezona juz w latach 60. XX w. (por. LaBarbera, Tucciarone, 1995), to jed-
nak nie podjeto dotychczas badan nad reklama z wykorzystaniem innych miar
pobudzenia fizjologicznego.

3. REAKCJE FIZJOLOGICZNE NA BODZCE (REKLAMOWE)

Jedna z miar proces6w emocjonalnych i poznawczych, powstajacych podczas
odbioru bodzcéw, stanowia zmiany fizjologiczne zachodzace w organizmie.
Drziatajace bodzce, w tym takze bodzce reklamowe, wywotuja pobudzenie.
Zmiany pobudzenia fizjologicznego sa zwiazane z praca autonomicznego ukia-
du nerwowego. Do najczesciej wyrdznianych wskaznikow pobudzenia organi-
zmu naleza: elektryczne przewodnictwo skory, aktywno$¢ uktadu sercowo-na-
czyniowego, zmiany aktywnoSci uktadu oddechowego, napigcie migsni, aktyw-
nos¢ elektryczna mozgu, a takze temperatura skory, reakcja Zrenicowa, wydzie-
lanie $liny, aktywnos$¢ uktadu pokarmowego, mruganie oczami (Woodworth,
Schlosberg, 1963; Sadowski, 1977; Sosnowski, Zimmer, 1993; Trzebski, 2001).

W tym miejscu zostang scharakteryzowane te wskazniki, ktore mierzy zasto-
sowany w niniejszych badaniach poligraf: EDA, ciSnienie krwi, zmiany oddy-
chania.

3.1. AKTYWNOSC ELEKTRODERMALNA

Aktywnos¢ elektrodermalna (EDA) jest uwazana za najbardziej wrazliwa
miar¢ zmian poziomu pobudzenia. Przewodnictwo skory waha si¢ od niskiego
poziomu we $nie do poziomu bardzo wysokiego w stanach silnej aktywacji, np.
przy wscieklosci. Zmiany EDA pojawiaja si¢ w czasie aktywnej pracy umystowej,
w warunkach przyciagajacych uwage, w sytuacjach wywotujacych lek, emocje —
zarébwno pozytywne jak i negatywne. Krdtkotrwate zmiany w przewodnictwie
skory stanowia reakcje na bodzce zmystowe. EDA mozna wywota¢ dziatajac
bodzcami z zakresu jakiegokolwiek zmystu i nie musza to by¢ bodzce silne. Poja-
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wianie si¢ reakcji elektroskornej na bodzce jest zwigzane z dzialaniem odruchu
orientacyjnego. Istotna role w pojawianiu si¢ tego odruchu petni nie tylko inten-
sywno$¢ bodzca, lecz takze jego znaczenie dla odbiorcy. Czesto pojawiajacy sie
ten sam bodziec prowadzi do zaniku odruchu orientacyjnego — do habituacji.
Podczas ogladania reklamy dziafaja na odbiorcg bodZce wzrokowe (reklama
prasowa) lub wzrokowe i dZzwickowe (reklama TV). Wyzwalaja one okreSlone
emocje, przyciagaja uwage, niejednokrotnie wymagaja wysitku umystowego —
zrozumienia przekazu reklamowego. Mozna zatem przewidywaé, ze reklama
wywotla zmiany w EDA.

3.2. ZMIANY SERCOWO-NACZYNIOWE

Aktywnos¢ uktadu krazenia, podobnie jak aktywnos$¢ elektrodermalna, jest
zwigzana z praca autonomicznego ukladu nerwowego. Uktad sympatyczny powo-
duje pobudzenie, a parasympatyczny hamowanie aktywnosci uktadu sercowo-na-
czyniowego. Najwazniejszymi wskaznikami pracy tego ukladu sa: zmiennos¢ ak-
tywnosci sercowo-naczyniowej, szybko$¢ przeptywu krwi, przeptyw obwodowy, ci-
Snienie krwi, czgstotliwos¢ uderzen serca (tg‘tno) W badaniach psychofizjologicz-
nych najezeSciej wykorzystuje sig pomiar ciSnienia tetniczego (skurczowego i roz-
kurczowego) i pomiar tetna. Przy zaskoczeniu, zdziwieniu i naglych zmianach
uwagi nastgpuje wzrost ciSnienia (a nastepnie powr(’)t do normalnego). Oczeki-
wanie, nawet na bodziec obojetny, zapowiedziany na jakiS§ czas przed jego poja-
wieniem si¢, zwykle zwigksza szybkoS¢ tetna. Niepewnos¢ behawioralna zwigzana
z nowoscia sytuacji powoduje wzrost aktywnosci sercowo-naczyniowej. Przetwa-
rzanie informacji, zwigzane z rozwigzywaniem trudnych zadan, takze powoduje
zmiany sercowo-naczyniowe. Podniecenie, wywolane zar6wno bodzcami przykry-
mi jak i przyjemnymi, powoduje zw1@kszeme szybkosci krazenia. Nie mozna jed-
nak jednoznacznie okreslic, kledy przyspieszenie akcji serca podczas wykonywa-
nia zadan jest wynikiem proceséw poznawczych, a kiedy emocjonalnych. W od-
biorze bodzcoéw reklamowych biora udziat oba te rodzaje proceséw. Reklama
moze wywolywa¢ zaskoczenie, podniecenie; tres¢ reklamy (np. kontrowersyjnej)
moze powodowal niepewno$¢ behawioralna. Mozna zatem oczekiwaé, ze pod-
czas ogladania reklam pojawia si¢ zmiany sercowo-naczyniowe.

3.3. ZMIANY W ODDYCHANIU

Oddychanie jest dobrym wskaznikiem poziomu pobudzenia, gdyz szybko$¢
i gleboko$¢ oddychania dostosowuja si¢ do potrzeb organizmu wynikajacych
z zapotrzebowania na tlen. Stany pobudzenia wywotane czynnikami emocjonal-
nymi lub poznawczymi powoduja zmiany w oddychaniu. Zatrzymanie oddechu
nastepuje, gdy cztowiek skupia si¢ na stabym dzwicku, na jakiej$ niespodziewa-
nej a interesujacej mysli, gdy koncentruje uwage lub powstrzymuje Smiech. Nie-
spodziewane bodzce ,zatykaja” oddech. Przy podnieceniu emocjonalnym, przy
odczuwaniu przyjemnosci lub nieprzyjemnosci oddech staje si¢ szybszy i glebszy.
Wszystkie te reakcje moga mie¢ miejsce podczas ogladania reklam, wigc zmiany
oddechowe wydaja si¢ dobrym wskaznikiem pobudzenia fizjologicznego, wywo-
tanego odbiorem reklamy (Woodworth, Schlosberg, 1963; Widacki, 1981; Ciar-
kowska, 1992; Sosnowski, 1993; Geras, 1996; Sosnowski, 2000; Trzebski, 2001).
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Bodzce zawarte w reklamie sa stosunkowo stabe. Wychwycenie zmian fizjolo-
gicznych wymaga zatem czulego i precyzyjnego narzedzia. Takim narzedziem
moze by¢ poligraf.

4. POLIGRAF JAKO CZULE NARZEDZIE DO BADANIA ZMIAN FIZJOLOGICZNYCH.
SPECYFIKA BADAN POLIGRAFICZNYCH

Chociaz poligraf najczesciej stosowany jest w badaniach kryminologicznych
i w biznesie jako tzw. wykrywacz ktamstwa, to jednak wartos$¢ tego precyzyjnego
urzadzenia pomiarowego zostala doceniona takze w badaniach psychofizjologicz-
nych. Na przykiad wykorzystywano go, by zarejestrowa¢ zmiany fizjologiczne po-
wstate pod wplywem czynnika wewnetrznego (kofeiny) oraz podania informacji
zagrazajacej i niezagrazajacej u osob, u ktorych wystepuje lub nie wystepuje lek
paniczny (Zoellner, Craske, 1999). Inne badania nad wplywem lgku na adekwat-
nos¢ odezué pochodzacych z organizmu przeprowadzili Antony i wspolpracowni-
cy (1995). Poligraf byt tu wykorzystany do rejestracji pracy serca. Zajmowano si¢
takze poligraficzna rejestracja zmian fizjologicznych, powstatych pod wplywem
dwutlenku wegla, u oséb lgkowych i nie Igkowych (Zvolensky, Lejuez, Eifert,
1998). W kolejnym eksperymencie Johnsen, Thayer i Hugdahl (1995) sprawdzali
za pomoca poligrafu, jak badani reaguja na przedstawiane im wizerunki twarzy
wyrazajacych rézne emocje (Ekman and Friesen’s standarized expression set). Au-
torzy zaobserwowali znaczace zmiany pracy serca i EDA. Poligraf wykorzystano
tez w badaniu pobudzenia wywolanego bodzcami erotycznymi: prezentowano fo-
tografie nagich kobiet i me¢zczyzn, a nastgpnie pordwnywano dane poligraficzne
dotyczace pobudzenia z danymi samoopisowymi (Turner, Hayes, 1996). Przedsta-
wione badania dowiodly, ze bodzce emotogenne wywotuja pobudzenie fizjolo-
giczne rejestrowane za pomoca poligrafu, w szczegdlnoSci mozna si¢ odwotaé do
eksperymentow, w ktdrych wykorzystywano fotografie twarzy wyrazajacych rdzne
emocje oraz ilustracje o tematyce erotycznej. Mozna wobec tego oczekiwacl, ze
reklama prasowa réwniez wywota pobudzenie fizjologiczne. Reakcje emocjonal-
no-poznawcze s3 uruchamiane przez apele zawarte w reklamie.

5. APELE ZAWARTE W REKLAMIE

Aby reklama mogta zadziatac, jej tworcy konstruuja przekazy humorystyczne
czy kontrowersyjne, odwoluja si¢ do emocji lub intelektu odbiorcy, do idealnego
lub realnego obrazu siebie, do meskoSci — kobiecosci, do narcyzmu, do potrzeb
psychicznych itp. (por. Aaker, Myers, 1987; Grochowska, 1998; Kwarciak, 1999;
Albin, 2000; Falkowski, Tyszka, 2002; Dolifiski, 2003). Aby wykaza¢, ze rozne ro-
dzaje apeli zawartych w reklamie wywoluja pobudzenie fizjologiczne, w niniej-
szych badaniach wykorzystano cztery rodzaje reklam: apelujace do narcyzmu,
odwotujace si¢ do potrzeby agresywnosci, kontrowersyjne i humorystyczne. Kry-
teria doboru tych reklam zostaly opisane w innych pracach, w tym miejscu zosta-
na tylko zasygnalizowane.

1. Dla reklamy odwolujacej si¢ do narcyzmu byly to symptomy narcyzmu za-
warte w klasyfikacji DSM IV (Grochowska, Lojewska, 2002);

2. Dla reklamy apelujacej do potrzeby agresywnosci byly to symptomy tej po-
trzeby zawarte w koncepcji H. A. Murraya (Olenska, 2001; Grochowska, 1998);
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3. Reklamy kontrowersyjne byly dobierane na podstawie wtasnej definicji mo-
wiacej, ze jest to przekaz zawierajacy elementy sprzeczne ze soba pod wzgledem
estetycznym lub etycznym, a przez to zaskakujacy, szokujacy, powodujacy nie-
zgodno$¢ poznawcza 1 wywolujacy u odbiorcy emocje negatywne lub ambiwa-
lentne (Grochowska, 2003; Harasimowicz, 2001);

4. Kryterium doboru reklamy humorystycznej stanowita wtasna definicja,
uznajaca za humorystyczna taka reklame, w ktdrej wystepuje niezgodnos¢ ele-
mentow oraz niezgodno$¢ formy i treSci. Jest to reklama, ktora zaskakuje od-
biorce zestawieniem prezentowanych tresci, pozwala na skojarzenie wygladu
produktu z jego pochodzeniem. Reklama humorystyczna to taka, dzieki ktore;j
odbiorca dostrzega nowe znaczenie produktu, ktéra go zaciekawia, pozwala roz-
strzyga¢ kontrasty typu ,sprzeczno$¢-rozwiazanie” czy ,sprzecznos¢ elemen-
tow”. Taka reklama zawiera rowniez elementy nonsensu (Grochowska, 1996;
Dotegiewicz, 2001; Trochimczuk, 2001).

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze reklamy dziatajace przez zawarty
w nich humor, kontrowersyjnos¢, apele do narcyzmu i do potrzeby agresywno-
Sci stanowia bodzce wywolujace reakcje emocjonalno-poznawcze. Zamiarem
obecnych badaf jest sprawdzenie, w jaki sposob poligraf, jako czute narzedzie
rejestrujace zmiany fizjologiczne, moze stuzy¢ do wychwytywania reakcji na
bodzce reklamowe i zawarte w nich apele. Chcemy si¢ dowiedzied, czy stopien
nasilenia zawartych w reklamach apeli (narcyzm, potrzeba agresywnosci, hu-
mor, kontrowersyjno$¢) wplywa na site pobudzenia fizjologicznego wywotane-
go ich odbiorem.

6. ZMIENNE, WSKAZNIKI

Zmienng niezalezna w niniejszym badaniu jest stopiefi nasilenia apeli zawar-
tych w reklamie — do narcyzmu, potrzeby agresywnosci, humoru, kontrowersyj-
noSci; zastosowano trzy stopnie nasilenia uzyskane na podstawie ocen s¢dziow
kompetentnych.

Zmienng zalezna jest stopiefi pobudzenia fizjologicznego mierzony za pomo-
ca poligrafu. Wskaznikami sa wyniki uzyskane w systemie komputerowym.
Obejmuja one algorytm dla trzech sktadnikéw: EDA, praca serca, oddech, i sa
wyrazone na skali od 1 do10, gdzie 1 oznacza mala sife reakcji, a 10 — duza. Dru-
gim wskaznikiem pobudzenia fizjologicznego sa zsumowane wyniki uzyskane
metoda numerycznej oceny krzywych, na skali od 0 do 3 dla kazdej krzywe;j:
EDA, praca serca, oddech, a zatem wyrazone na skali od 0 do 9 (przedstawione
na przykfadzie reklamy kontrowersyjnej).

7. METODA

7.1. OSOBY BADANE

W czterech seriach badan facznie wzigto udziat 351 os6b: 1. Badania nad re-
klama odwotujaca si¢ do narcyzmu — 75 0s6b (54 kobiety i 21 mezczyzn). 2. Od-
bidr reklamy apelujacej do potrzeby agresywnoSci — 97 osdb (74 kobiety i 23
mezczyzn); 3. Odbidr reklamy kontrowersyjnej — 104 osoby (79 kobiet i 25 me¢z-
czyzn). 4. Badanie reakcji na reklam¢ humorystyczna — 75 osob (54 kobiety i 21
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mezczyzn). W grupie 2. 1 3. znaleZli si¢ studenci I roku SWPS. Grupa 1.1 4. byly
to osoby pracujace oraz studenci studiéw zaocznych, w wieku 19-35 lat.

7.2. MATERIAYY I NARZEDZIA WYKORZYSTANE W BADANIU

Reklamy do kazdej z serii zostaly dobrane na podstawie ocen sedziow kompe-
tentnych. SpoSrod kilkunastu reklam wybierano trzy — ocenione przez sedziow
jako stabo, §rednio i silnie odwotujace si¢ do danej cechy (narcyzm, agresyw-
no$¢, kontrowersyjnos¢, humor). Kryteria doboru reklam stanowily definicje
i charakterystyki czterech rodzajow apeli reklamowych. Sedziami kompetentny-
mi byli pracownicy naukowi — profesorowie, doktorzy i magistrzy-psychologowie
specjalizujgcy si¢ w zakresie psychologii osobowosci i psychologii reklamy. Kaz-
dy zestaw reklam byl oceniany przez inny zespot sedzidw. Opisy reklam zawarte
sa w pracach: Harasimowicz (2001), Olenskiej (2001), Stankiewicza (2001) oraz
Grochowskiej i Lojewskiej (2002).

W badaniach zastosowano komputerowy system poligraficzny LX-3000W La-
fayette Instrument Company. System sktada si¢ z komputera PC, urzadzen pery-
feryjnych oraz podsystemu zbicrania danych DAS. DAS jest uzywany w potgcze-
niu z PC do rejestrowania danych z wykresu badania przez przetwarzanie sygna-
16w fizjologicznych w forme cyfrowa. Poligraf jest wyposazony w zestaw czujni-
kéw przeznaczonych do pomiaru trzech zmiennych fizjologicznych. Informacje
o zmianach oddychania sa przekazywane do poligrafu za pomoca dwoch ela-
stycznych rur gumowych opasujacych klatke piersiowa i przepone. Czujnikami
przekazujacymi informacje o poziomie przewodzenia stabego pradu (rejestracja
zmian EDA) sa dwie ptaskie elektrody przymocowane do opuszek palcow lewe;j
dioni badanego - stosuje si¢ tu prad o napigciu 0,05 volta i natezeniu 0,00005
ampera. Dane o pracy ukladu sercowo-naczyniowego sa przekazywane za po-
moca zakladanego na reke powyzej fokcia dmuchanego mankietu (warto$¢ ci-
$nienia ok. 30 mmHg). Przebieg reakcji fizjologicznych (EDA, sercowo-naczy-
niowej, oddechowej) jest rejestrowany w formie graficznej. Jednoczesnie system
komputerowy przypisuje wartoSci liczbowe reakcjom (algorytm dla reakcji:
EDA, kardio, oddechowej) na poszczeg6lne bodzce. W kazdej serii bodzcow sita
reakcji jest oceniana na skali od 0 do 10 (z uwzglednieniem wartosci dziesigt-
nych). Najsilniejsza reakcja w danej serii bodZcow otrzymuje zawsze 10 punk-
toéw, a wszystkie pozostate sa punktowane wzgledem niej. Taki sposdb oceniania
przez system komputerowy zostat zastosowany w niniejszych badaniach do oce-
ny reakcji na cztery serie bodzcow reklamowych. Zaleta komputerowego syste-
mu oceniania jest bardzo duza precyzja, obiektywnoS$¢ i szybkos¢. Jednak czasa-
mi niezbedna jest ocena dokonana przez eksperta w konteksScie badaf, a nie au-
tomatycznie, dlatego przyjeto tez drugi sposob analizy danych — w obecnym arty-
kule zostal on zaprezentowany na przyktadzie oceny reklamy kontrowersyjne;j.

Drugim sposobem punktowania sily reakcji fizjologicznych na poszczegdlne
bodzce reklamowe byla ocena trzech zmiennych na wykresie metoda numerycz-
nej oceny krzywych. Zaadaptowano tu metode Backstera (Widacki, 1981). Pole-
gala ona na przyjeciu tych elementdw punktacji, ktore pozwalaly oceni€ nasilenie
pojawiajacej si¢ reakcji; pomini¢to za$ system punktowania zwigzany z ocena
prawdomoéwnosci badanego. Wykorzystano tez sposoby interpretacji przebiegu
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krzywych EDA, pracy serca i oddechu. W rezultacie przyjeto skale ocen: 0 — brak
godnych uwagi, wyrazistych zmian, 1 — mate zmiany, 2 — duze i wyrazne zmiany,
3 — bardzo duze zmiany. Analizy krzywych dokonywano na podstawie nastepuja-
cych kryteriow: 1. zmiany na krzywej EDA: zblizone do pionowego podniesienie
linii EDA (wysoki, ostry pik), podwdjne siodto na linii (,,wielblad”), gwaltowne
podniesienie linii, stopniowe wznoszenie linii, dtugotrwale utrzymywanie si¢
wzniesionej linii, podniesienie linii pod katem ostrym (wysoki szeroki pik);
2. zmlany na krzywe] pracy serca: gwaltowny wzrost ciSnienia krwi, powolny
wzrost ciSnienia krwi, zmiana rytmu serca, Zzredukowanie amplitudy, podnleswme
linii podstawowej, podnleswme linii podstawowe] ze zmiang amplitudy, wzrost ci-
Snienia, wzrost, a nastepnie spadek czestotliwosci tetna; 3. zmiany na krzywej od-
dechu: bloki (pauzy) w oddechu, ,schodowe” sttumienie oddechu, plaskie sttu-
mienie oddechu, podniesienie linii podstawowej oddechu, zmiany w amplitudzie,
wyrazne zmiany w proporcjach migdzy wdechem a wydechem, wcigcie linii wde-
chu, wcigcie linii wydechu, zmienny cykl oddechu, nienaturalne (zbyt wole lub
zbyt szybkie) tempo oddechu (Widacki, 1977, 1981, 1982). Metoda ta jest uznana
za semiobiektywna, rzetelna i najbardziej uzyteczna (por. liczne badania walida-
cyjne, Widacki, 1981). Wydaje si¢ jednak, 7e trzeba podejs¢ do niej z pewna
ostroznoscia, gdyz moze by¢ narazona na bledy w interpretacji lub subiektywne
oceny badacza. Zastosowanie komputerowego sposobu uzyskiwania wynikow
i numerycznej oceny krzywych zdaje si¢ zwigksza¢ rzetelnos¢ wynikow.

Trudno$¢ przetozenia ocen stosowanych w typowym badaniu poligraficznym
(zadawanie pytan i odpowiedzi badanego ,tak” lub ,,nie”) na ocene diuzej trwa-
jacych (10 sekund prezentacji i 10 sekund przerwy na wygaszenie) reakcji na
bodzce reklamowe polegala na tym, ze podczas 20 sekund niektore reakcje poja-
wialy si¢ 2-3-krotnie, np. EDA, niektore wystepowaly z op6Znieniem. Przepro-
wadzone badania r6znily si¢ od klasycznych badaf poligraficznych takze tym, ze
badani nie udzielali zadnych odpowiedzi, reagowali tylko na bodzce wzrokowe.

7.3. PRZEBIEG BADAN

Aby wyeliminowa¢ czynniki zaki6cajace, plynace z organizmu, tydzien przed
badaniami informowano uczestnikow, na czym bedzie polegato badanie i jakie
warunki powinni speinia¢. Mieli zadba¢ o to, by na badanie nie przyj$¢ przeme-
czonym, glodnym, sennym, chorym, przezigbionym, pod wplywem kawy, alkoho-
lu, Srodkdw farmakologicznych itp.

Badania przeprowadzano w laboratoriach Szkoly Wyzszej Psychologii Spo-
lecznej. Aby zwigkszy¢ prawdopodobienstwo, ze bodzcami wywolujacymi reak-
cje badanego rejestrowanymi przez poligraf sa tylko prezentowane reklamy,
przygotowano pomieszczenie, W ktorym panowata wzgledna cisza, Sciany byly
gladkie, bez 0zdob, nie byto zadnych zbednych mebli ani przedmiotéw. Zadbano
o wygodne krzesto dla badanego. Podczas badania obecni byli ekspert obstugu-
jacy poligraf i asystent obstugujacy sprzet do projekeji reklam.

Badania prowadzono od stycznia do kwietnia 2001 r., miedzy godzina
10.00 a 17.00.

Badania mialy charakter indywidualny. Po zatozeniu osobie badanej czujni-
kow poligrafu, przeprowadzano tzw. test z liczba (Widacki, 1981). Miat on na ce-
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lu oswojenie uczestnika z sytuacja badania oraz dostrojenie aparatury do indywi-
dualnego poziomu reaktywnosci. Wiasciwe badania reakcji na reklame przebie-
galy w czterech seriach w ten sam sposdb: kazda reklama byla eksponowana
przez 10 sekund, po czym nastgpowata 10-sekundowa przerwa na wygaszenie re-
akcji. Jako pierwsza byla prezentowana reklama buforowa, ktora nie byla brana
pod uwage przy analizach. W czterech seriach, w ktérych uczestniczyli rdzni ba-
dani, znalazly si¢: 1. Reklamy odwotujace si¢ do narcyzmu; 2. Reklamy apeluja-
ce do potrzeby agresywnosci; 3. Reklamy humorystyczne; 4. Reklamy kontro-
wersyjne. Wszelkie zakiocenia, ktore mogly wplynac na reakcje (np. poruszenie
si¢ osoby badanej, glebokic westchm@cw halas z zewnatrz), byly rejestrowane
przez badajacego i uwzgledniane przy obliczaniu wynikow przez system kompu-
terowy oraz przy interpretacji danych metoda numerycznej oceny krzywych.

8. WYNIKI

Aby stwierdzié, czy zachodza roéznice w sile pobudzenia fizjologicznego mig-
dzy reklamami o trzech poziomach nasilenia apeli do narcyzmu, potrzeby agre-
sywnosci, humoru i kontrowersyjnosci, w kazdej serii porownywano trzy pary re-
klam (1-2, 1-3, 2-3) za pomoca testéw t. Wyniki sa przedstawione w tabelach 1,
2, 3 i 4. Rezultaty uzyskane metoda numerycznej oceny krzywych dla reklam
kontrowersyjnych sa zawarte w tabeli 5. Sprawdzono tez site zwiazku miedzy
oceng dokonana w systemie komputerowym a metoda numerycznej oceny krzy-
wych, dla reklam kontrowersyjnych, obliczajac wspolczynniki korelacji r-Pearso-
na (tabela 6).

Tabela 1. Dane statystyczne dla trzech reklam odwotujacych si¢ do narcyzmu
oraz r6znice w reakcjach na trzy reklamy (testy t) N=75"

Reklama apelujaca M S Réznice migedzy reklamami
do narcyzmu 12 1-3 2-3
t p t p t p
Silna — Gucci -1 7,68 | 2,41 | 2,992 |0,004**| 5,880 | 0,0001 1,877 | 0,064#
Srednia - Jitrois — 2 6,37 2,57 Rk
Staba — Gubi. com - 3| 5,50 2,57

Tabela 2. Dane statystyczne dla trzech reklam odwotujacych si¢ do potrzeby
agresywnosci oraz roznice w reakcjach na trzy reklamy (testy t) N=977

Reklama apelujaca M S Réznice migedzy reklamami
do agresywnosci 12 1-3 2-3
t p t p t p
Silna — Kodak - 1 725 | 2,23 | 2,095 | 0,039* | 3,032 | 0,003** | 0,801 | 0,425

Srednia — Graphos—2| 633 | 2,68
Staba - Toyota -3 6,02 2,42

! Badania Magdaleny Lewinskiej (2001).
*> Badania Jolanty Oleiiskiej (2001).
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Tabela 3. Dane statystyczne dla trzech reklam humorystycznych oraz rdéznice
w reakcjach na trzy reklamy (testy t) N=75.

Reklama M S Réznice migedzy reklamami
humorystyczna ,,Psy” 12 1-3 2-3
t p t p t p
Silna-1 6,67 | 3,06 | 0,674 | 0,502 | -1,820 | 0,073# | -1,133 | 0,261
Srednia -2 629 | 3,00
Staba -3 727 | 2,86

Tabela 4. Dane statystyczne dla trzech reklam kontrowersyjnych oraz rdéznice
w reakcjach na trzy reklamy (testy t) N=104.*

Reklama M S Réznice migedzy reklamami
kontrowersyjna 12 1-3 2-3
t p t p t p
Silna — Blink - 1 6,38 | 3,01 | -2,128 | 0,036* | -1,854 | 0,067# | 0,580 | 0,563

Srednia - Benetton - 2| 7,45 2,94
Staba — Krakus -3 7,19 2,73

Wyniki zawarte w tabelach 1 i 2 wskazuja, ze zachodza rdznice w sile pobudze-
nia fizjologicznego podczas odbioru reklam ocenionych przez sedziow kompe-
tentnych jako silnie, Srednio i stabo odwolujace si¢ do narcyzmu oraz do potrzeby
agresywnosci. Jak wynika z tabeli 3, nie wystapily statystycznie istotne rdznice co
do odbioru trzech reklam humorystycznych. Reklama oceniona jako silnie kon-
trowersyjna nie wywolywala oczekiwanego pobudzenia fizjologicznego; najsilnie;j
zadziatata reklama oceniona jako Srednio kontrowersyjna — tabela 4.

Podobne rezultaty, co do odbioru reklamy kontrowersyjnej, otrzymano doko-
nujac analizy metoda numerycznej oceny krzywych (tabela 5).

Tabela 5. Dane statystyczne dla trzech reklam kontrowersyjnych uzyskane metoda
numerycznej oceny krzywych oraz réznice w reakcjach na trzy reklamy (testy t) N=1047°

Reklama M S Réznice migedzy reklamami
humorystyczna 12 1-3 2-3
t p t p t p
Silna — Blink - 1 3,99 | 2,17 | 2,066 | 0,041* | -2,541 [0,013** | -0,565 | 0,573

Srednia - Benetton — 2| 4,58 2,06
Staba — Krakus -3 4,74 2,07

W celu sprawdzenia zgodnoSci migdzy komputerowa a numeryczna analiza
danych z badania poligraficznego, obliczono wspdtczynniki korelacji dla reklam
kontrowersyjnych (tabela 6).

* Badania Ireneusza Stankiewicza (2001).
‘ Badania Anny Harasimowicz (2001).
* Badania Anny Harasimowicz (2001).
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Tabela 6. Wspolczynniki korelacji migdzy komputerowa a numeryczna ocena krzywych

dla reklam kontrowersyjnych (N=104).

Reklama Ocena komputerowa
Blink Benetton Krakus
Ocena Blink r=0,533
numeryczna p<0,0001
Benetton r=0,495
p<0,0001
Krakus r=0,409
p<0,0001

Zachodza statystycznie istotne zwiazki migdzy komputerowa a numeryczna
oceng wynikow badan poligraficznych dla trzech reklam kontrowersyjnych.

9. WNIOSKI OGOLNE I DYSKUSJA

Celem obecnych badan byla proba pokazania, ze poligraf, jako czule narze-
dzie rejestrujgce zmiany fizjologiczne, moze stuzy¢ do wychwytywama reakcji na
reklamy i zawarte w nich apele. Oczekiwano, ze wystapia roéznice w sile pobu-
dzenia fizjologicznego na reklamy w rdéznym stopniu odwotujace si¢ do narcy-
zmu, do potrzeby agresywnosci, w roznym stopniu kontrowersyjne czy humory-
styczne. Uzyskane wyniki pozwolily wyciagna¢ nastepujace wnioski:

1. Zachodza roznice w sile reakcji fizjologicznych na reklamy o r6znym nasile-
niu apeli: im wigksze nasilenie apeli zawartych w reklamie, tym wicksze pobu-
dzenie fizjologiczne. Rdznice te pojawily si¢ zar6wno przy odbiorze reklam od-
wolujacych si¢ do emocji pozytywnych (apele do narcyzmu) jak i negatywnych
(kontrowersyjnos¢, apele do potrzeby agresywnosci); zardwno przy odbiorze re-
klam odwotujacych si¢ do cech osobowosci (narcyzm, potrzeba agresywnosci)
jak i do cech reklamy (kontrowersyjna, humorystyczna). Uzyskane wyniki mozna
odnie$¢ do badan psychofizjologicznych, w ktorych dowiedziono, ze bodzce
emotogenne — fotografie twarzy wyrazajacych rézne emocje oraz 1lustrac]e o te-
matyce erotycznej — wywoluja pobudzenie fizjologiczne rejestrowane za pomoca
poligrafu (Johnsen, Thayer, Hugdahl, 1995; Turner, Hayes, 1996).

2. Ztozonos¢ poznawcza bodzca reklamowego moze mie¢ wplyw na reakcje fi-
zjologiczne. Ten wniosek jest raczej postulatem do dalszych badan. Bardzo silnie
kontrowersyjna reklama (Bhnk) nie wywolala oczekiwanego pobudzenia fizjolo-
gicznego. Jej tres¢ byla niewyrazna graficznie i szokujaca w swoim znaczeniu. By¢
moze 10-sekundowa prezentacja byta za krotka na przetworzenie zawartych w tym
przekazie reklamowym informacji. Maruszewski wyr6znia cztery fazy w procesie
spostrzegania: rejestracje sensoryczng, faze oceny emocjonalnej, faz¢ rozpoznania
treSci bodzca, fazg oceny znaczenia metaforycznego. W trzeciej fazie nastepuje
pordéwnanie danych sensorycznych z kategoriami juz istniejacymi w pamigci.
Zgodnie z koncepcja Brunera, cztowiek poszukuje kategorii, do ktorej najlepie;j
pasowalyby naptywajace bodzce. Sternberg zauwaza, ze im wigcej bodzcow nalezy
wziaC pod uwage w procesie pordwnywania, tym wigcej zajmuje to czasu (za: Ma-
ruszewski, 2001). Wymagaloby dalszych badan czy przy diuzszym czasie prezenta-
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cji nastapitaby reakcja fizjologiczna na zlozona poznawczo reklame kontrowersyj-
na. Odpowiednio zaplanowane badania moglyby tez udzieli¢ odpowiedzi na pyta-
nie czy brak reakcji na tak szokujacy bodziec jest spowodowany mechanizmem
obronnosci percepeyjnej (Grzegotowska, Klarkowska, 1986).

3. Dwie metody oceny wynikow badania poligraficznego — komputerowa i nu-
meryczna -s3 ze soba istotnie powiazane. Nie oczekiwano tu bardzo wysokich
korelacji, gdyz: 1. zawsze nalezy si¢ liczy¢ z prawdopodobiefistwem popelniania
btedéw podczas oceny numerycznej; 2. w ocenie numerycznej uwzgledniano su-
me reakcji (EDA, kardio, oddech), a w ocenie komputerowej byl stosowany al-
gorytm dajacy preferencje jednej ze zmiennych. W przypadku dziatania bodz-
cow reklamowych preferencje nalezaloby przyzna¢ zapisowi EDA, jako najbar-
dziej czutemu wskaznikowi reakcji emocjonalno-poznawczych na bodzce wzro-
kowe (por. Geras, 1996).

Wykorzystanie poligrafu do badan nad percepcja reklamy otwiera mozliwosci
wielu nowych poszukiwan. Mozna badaé pobudzenie fizjologiczne podczas od-
bioru serii reklam zawierajacych czesto stosowane przez tworcdw apele do ta-
kich cech jak np. ek, poczucie winy, potrzeba seksualna, potrzeba osiagnie¢, by
dowiedzie¢ si¢, w jakim stopniu te apele dziataja, a takze jakie sa skutki tego od-
dzialywania. Badanie momentdw szczytowego napigcia (peak of tension) w od-
biorze reklamy telewizyjnej pozwolitoby odpowiedzie¢ na pytanie, ktore sceny
wywoluja najsilniejsze pobudzenie i jaki ma to wplyw na odbi6r przekazu rekla-
mowego. Interesujace byloby poréwnanie odbioru reklamy na poziomie reakcji
fizjologicznych z odbiorem na poziomie reprezentacji poznawczych i odniesienie
tych poréwnan do procesdéw postrzegania (Maruszewski, 2001), przetwarzania
informacji (Albin, 2000) lub procesdéw emocjonalnych (LeDoux, 2000). Badanie
czasu reakcji na reklamy, zwlaszcza kontrowersyjne, pozwolitoby wyjasnié, czy
wystepuje obronnoS¢ percepeyjna podezas odbioru przekazu reklamowego o sil-
nie negatywnym zabarwieniu emoc; onalnym i etycznym.

Tego rodzaju badania moga mieC znaczenie nie tylko dla twdrcdw reklam,
moga takze sta¢ si¢ pomocne w uswiadamianiu odbiorcom, jak dziata reklama —
pobudzenie fizjologiczne przebiega poza nasza kontrolg dowolnq 1 nie zawsze
zdajemy sobie sprawg, ze na tym poziomie tez przebiega manipulacja naszymi
postawami konsumenckimi.
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