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UTAJONE BODZCE PERSWAZYJNE A EFEKTYWNOSC REKLAMY.
TEORIE POTOCZNE W SWIETLE TEORII | EMPIRII Z OBSZARU
PSYCHOLOGII POZNAWCZEJ

Bodzce utajone zdefiniowa¢ mozna jako bodzce ukryte przed doglgbna i §wiadoma per-
cepcja, odbierane na peryferiach uwagi. Z problematyka bodzcow utajonych stosowanych w
reklamie zwigzane sg spore emocje konsumentow, ktorzy pod wptywem serii popularnych
publikacji obawiaja si¢ podstgpnej manipulacji oddziatujacej na pod$wiadomosé. W artyku-
le skonfrontowano teorie popularne dotyczace tego tematu z dorobkiem teoretycznym i em-
pirycznym psychologii poznawczej. W ramach analizy teoretycznej autor konkluduje, ze w
przetwarzanie bodzcoéw utajonych zaangazowane sa jedynie do$¢ proste procesy poznawcze,
oraz ze mozliwa jest sytuacja, iz bodziec utajony - cho¢ zarejestrowany przez receptory - nie
zostanie uswiadomiony. W ramach analizy empirycznej przedstawione zostaty wyniki czte-
rech badan podejmujacych problematyke bodzcow utajonych w reklamie. W pewnych wa-
runkach biologicznie relewantne bodzce utajone moga by¢ skuteczne, jednak obecnie braku-
je dowodow na to, Ze maja one potencjat wywotywania dtugotrwatej zmiany postawy.

1. WPROWADZENIE

Bodzce utajone zdefiniowa¢ mozna jako bodzce ukryte przed doglebna i $wiadoma
percepcja, odbierane na peryferiach uwagi. W reklamie przyjmuja one czgsto postaé twa-
rzy wyrazajacej okre§lone emocje, innych czgsci ciala badz calej sylwetki ludzkiej, a
takze bodzcow o konotacjach seksualnych.

Z problematyka bodzcow utajonych stosowanych w reklamie zwiazane sa spore emo-
cje konsumentéw. Zostaly one wywotane popularnymi publikacjami sprzedawanymi w
milionowych naktadach. Pierwszym z autoréw, ktérego ksiazki wzbudzity najwigkszy
niepokdj spoteczny, byt Vance Packard, autor bestsellerowej publikacji Hidden Persua-
ders, ktora poruszyta Ameryke w latach piecdziesiatych ubieglego stulecia. Packard uwa-
zat, ze dwie trzecie najwigkszych agencji reklamowych wykorzystuje odkrycia psycholo-
gii, socjologii i psychiatrii do manipulowania konsumentami, niejednokrotnie odwotujac
si¢ do ich podéwiadomosci®”®. Druga postaé to Wilson Key, ktory twierdzil, ze tworcy
reklam podstepnie umieszczaja w nich obiekty seksualne®. Publikacji zadnego z tych
autorow nie mozna oczywiscie traktowaé wspotczesnie jako wiarygodnego zrodla wiedzy.
Ksiazke Packarda nalezy raczej uznaé za , prateorig reklamy™, a publikacje Keya sa dzi$
powszechnie krytykowane (na przykfad przez Andrzeja Pitrusa®) i odmawia im sie warto-
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$ci naukowej’. Tym bardziej wigc warto si¢ przyjrze¢ rzetelnym, w wickszo$ci nowszym,
studiom empirycznym na temat wpltywu bodzcdéw peryferycznych nasyconych emocjo-
nalnie na skuteczno$¢ reklamy. Pole badawcze eksplorujace odbiér reklamy w sytuacji
plytkiego przetwarzania, rolg peryferiéw uwagowych w recepcji przekazu komercyjnego i
szeroko pojete zagadnienia ,,ukrytego wptywu” reklamy nazywane jest czasem ,,nowym
spojrzeniem na reklamg”. Termin ten wydaje si¢ nawiazywa¢ do okreslenia Brunerow-
skiej idei ,,New Look”. Przed zaprezentowaniem istniejacych badan na temat wptywu
bodzcoéw utajonych na odbiorcg reklamy, warto poczyni¢ kilka refleksji z obszaru stano-
wiacego tlo teoretyczne tego zagadnienia.

2.PERCEPCJA UTAJONYCH BODZCOW PERSWAZYJNYCH W SWIETLE
DOROBKU TEORETYCZNEGO PSYCHOLOGII POZNAWCZEJ
2.1. Afekt a poznanie

W przetwarzanie bodzcow peryferycznych (to znaczy odbieranych na peryferiach
uwagi), ktore w zamierzeniu wzbudzi¢ maja emocjg, zaangazowane sa prawdopodobnie
jedynie dos¢ proste operacje poznawcze. Trudno sobie bowiem wyobrazié, ze jednostka
majac przelotna stycznos¢ z reklama poddaje szczegdlowej analizie ukryty w niej bodziec
peryferyczny, uzywajac przy tym wyrafinowanego wnioskowania. Najczesciej w ten
sposob nie jest przetwarzane nawet to, co stanowi meritum reklamy®. Jesli wiec bodzce
peryferyczne w ogoble zostaja zarejestrowane przez receptory, beda przetwarzane z wyko-
rzystaniem minimalnej ilo$ci zasobow. Mozna si¢ spodziewad, ze w rezultacie bodzce te
albo nie zostana zidentyfikowane jako przyczyna wzbudzonej emocji, albo w ogole nie
zostaja uswiadomione. Ta specyfika przetwarzania umieszczonych w reklamie bodzcow
peryferycznych, ktdore maja wzbudzi¢ emocjg, rodzi pytanie, czy mozliwe jest powstanie
emocji bez udziatu skomplikowanych procesow poznawczych. Za ,,skomplikowane pro-
cesy poznawcze” uzna¢ mozna na przyktad dokonywanie oceny, czy i w jaki sposob bo-
dziec zwiazany jest z interesami jednostki, lub tez kontrolowane przeszukiwanie LTM
(Long-term memory — pamig¢ dtugotrwata) w celu znalezienia informacji potrzebnych do
dokonania takiej oceny. Jesli odpowiedz na postawione pytanie okazataby si¢ przeczaca,
trudno byloby oczekiwa¢ zmian w skutecznosci reklamy pod wptywem bodzcoéw utajo-
nych. W znalezieniu odpowiedzi pomocne moga by¢ koncepcje na temat relacji migdzy
afektem a poznaniem.

Wedle teorii Lazarusa emocje wywoluje rozpoznanie przez jednostke zdarzenia jako
istotnego z punktu widzenia jej celéw i interesdw. Proces takiej oceny ma charakter jed-
noznacznie poznawczy. Jest ona koniecznym i wystarczajacym warunkiem powstania
emocji’. Zgodnie z ta teoria odpowiedz na pytanie, czy mozliwe jest powstanie emocji bez
udziatu skomplikowanych procesow poznawczych, jest przeczaca. Sprawa wyglada jed-
nak odmiennie, jesli spojrze¢ na nig z perspektywy stanowiska Zajonca, wedlug ktorego
afekt jest pierwotny wzgledem poznania. Koncepcja pierwotnosci afektu wzgledem po-
znania zaktada, ze cechy afektywne bodzca moga by¢ przetwarzane szybciej i tatwiej niz
jego obiektywne cechy nieafektywne™. Twierdzenie to znajduje poparcie w danych neu-
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rologicznych, pochodzacych z badan LeDoux''. Zdaniem tego autora warunkiem ko-
niecznym do powstania emocji jest dotarcie impulsu do ciata migdatowatego (amygdala),
nazywanego ,,centralnym komputerem emocji”. Istnieja dwie drogi, jakimi impulsy moga
trafia¢ do ciata migdatowatego. Biegnac droga dluzsza (,,g6rna”) impuls, aby dostac si¢ ze
wzgorza do amygdala, musi ,,po drodze” trafi¢ jeszcze do kory sensorycznej. Krotsza
droga (,,dolna”) to bezposrednie potaczenie migdzy wzgdrzem a cialem migdatowatym.
Jest to potaczenie dlugosci zaledwie jednej synapsy. Je$li przyjaé, ze istnieja Sytuacje, w
ktorych emocja moze by¢é wzbudzona z pominigciem kory, to w sytuacjach takich nie
moze by¢ rowniez mowy o sprawcze] roli oceny poznawczej w powstaniu afektu. Pro-
blem w tym, Ze niejasne jest, czy stanowisko LeDoux, ktore zyskato niematy przeciez
rozglos, nadal traktowaé nalezy jako aktualne. Z jednej strony wiedza o dolnej drodze
przetwarzania informacji afektywnych zakorzenita si¢ w umystach psychologéw akade-
mickich i podawana jest jako podstawowy fakt w wyktadach na temat emocji czy roli
emocji w dziataniu reklamy. Z drugiej strony stycha¢ opinie, ze nowsze badania podwazy-
ly t¢ czes$¢ koncepcji LeDoux, i ze organizm nie jest w stanie adekwatnie reagowac na
bodzce, jesli te nie trafia uprzednio do kory sensorycznej'?. Na pytanie zadane Wronce
przez autora pracy: ,,Jesliby pozbawi¢ szczura kory sensorycznej, to czy tak samo bedzie
on reagowat na widok weza jak i na widok czarnego kwadratu (bodziec neutralny Iub
prawie neutralny)?”, odpowiedz brzmiata ,tak”. Sytuacja ta oznacza zatem, ze szczur
pozbawiony kory sensorycznej nie bedzie w stanie roznicowac bodzcoéw istotnych z punk-
tu widzenia przystosowania (fitness) od bodZcow neutralnych, a co za tym idzie, nie be-
dzie w stanie generowac przystosowawczych reakcji emocjonalnych.

Wskazawszy pewne kontrowersje zwiazane z koncepcja LeDoux, mozna przytoczyé
inny fakt neurologiczny jako argument na rzecz mozliwosci szybszego i tatwiejszego
przetwarzania bodzcow afektywnych niz nieafektywnych. Istnieje mianowicie bezposred-
nie polaczenie nerwowe migdzy siatkowka a podwzgorzem, bedacym struktura tradycyj-

. . . .13
nie kOJarzona Z emocjami .

2.2. Swiadomo$é i nieswiadomo$é poznawceza

Mozna stwierdzi¢, opierajac si¢ na danych i koncepcjach méwiacych o tatwiejszym
przetwarzaniu bodzcoéw afektywnych, ze jest mozliwe, by bardzo subtelne w swojej natu-
rze bodzce utajone, ,,zatopione” dodatkowo w morzu innych bodzcow, moglty wywotywaé
emocje. Wywotane emocje jednak moga by¢ na tyle slabe, ze nie zostana zauwazone
przez podmiot. Bowiem wiadomo juz dzisiaj, ze nie tylko zrodto afektu moze pozostad
ukryte przed wgladem jednostki, ale i sam afekt. Moga powstawa¢ emocje, z ktérych
podmiot nie zdaje sobie sprawy — nieuswiadomiony afekt, czyli emocje bez odczucia**®.
By¢ moze w ramach innej pracy warto by rozwazy¢, czy emocja pozbawiona sktadnika
subiektywno—przezyciowego, nadal powinna nazywac¢ sie ,,emocja”.
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Nawet jesli podmiot bedzie swiadomy przezywanego przez siebie afektu wywotanego
przez bodziec peryferyczny, moze mie¢ spore trudnosci z prawidtowym zidentyfikowa-
niem pochodzenia tego afektu. Bodzce utajone rejestrowane sa na peryferiach uwagi.
Uwaza sig, Ze pole uwagi jest szersze niz pole $wiadomosci'®, wiec mozliwa jest sytuacja,
ze bodziec utajony cho¢ zarejestrowany przez receptory, nie zostanie u§wiadomiony.

Dalej mozna si¢ zastanawiac, czy jest mozliwe, by wywotana przez subtelny bodziec
emocja, prawdopodobnie o matlej intensywnosci i o trudnym do zidentyfikowania Zrdodle,
mogta wptywaé na sady czy zachowanie jednostki. Swiatto na to zagadnienie moze rzucié
glosny eksperyment Murphy i Zajonca'’. Badacze ci pokazywali badanym twarze wyraza-
jace emocje¢ pozytywna lub negatywna, tak krotko (4 milisekundy), ze $wiadome zareje-
strowanie tych twarzy byto niemozliwe. Po podprogowej ekspozycji bodzca pokazywano
badanym chinski ideogram, wzglgdem ktérego mieli oni wyrazi¢ swoje preferencje. Gdy
prezentowana suboptymalnie twarz wyrazala emocj¢ pozytywna, badani bardziej niz w
warunkach kontrolnych lubili prezentowane pdzniej ideogramy. Eksponowana podprogo-
wo twarz wyrazajaca emocj¢ negatywna powodowata zmniejszenie preferencji wobec
chinskich znakow, w poréownaniu z wynikami uzyskanymi w grupie kontrolnej. Analo-
giczne wyniki uzyskano, gdy poproszono badanych o oszacowanie, na ile poszczegodlne
ideogramy sa dobre lub zte. Wyniki tego eksperymentu dowodza, Zze emocja wywotana
przez minimalna stymulacj¢ nieuswiadomionym bodZzcem moze mie¢ wptyw na opinie
formutowane przez jednostke.

3. PERCEPCJA UTAJONYCH BODZCOW PERSWAZYJNYCH W SWIETLE
DOROBKU EMPIRYCZNEGO PSYCHOLOGII POZNAWCZEJ
3.1. Nieuswiadamiane motywy zachowan konsumenckich

Przeglad badan rozpocza¢ mozna od przyjrzenia si¢ zagadnieniu nieuswiadomionych
motywow decyzji konsumentow w ogodle - a nie tylko pod wptywem reklamy zawierajacej
bodzce utajone. W czesto cytowanym artykule Telling more than we know Nisbett i Wil-
son opisuja eksperyment, w ktorym proszono badanych o poréwnanie i wybor sposrod
czterech par ponczoch®®. Preferencje klientdw determinowalo umiejscowienie towaru;
ponczochy po prawej stronie byty lepiej oceniane niz ponczochy po lewej stronie. Towar
lezacy najbardziej na prawo byl wybierany cztery razy czg$ciej niz towar potozony skraj-
nie po lewej stronie. Badani oczywiscie ani razu nie uzasadnili swojej decyzji miejscem,
w jakim znajdowaly si¢ ponczochy. Kiedy ich natomiast pytano, czy umiejscowienie
towaru miato wptyw na podjete decyzje, kategorycznie zaprzeczali.

Inne badanie pokazalo, ze na ilo§¢ nabywanych dobr wptywa tempo muzyki puszcza-
nej w supermarketach®. Okazato sie, ze utwory wolne powoduja wzrost sprzedazy o 38%
w poréwnaniu do wielkosci Sredniej sprzedazy dziennej. Efekt ten mozna ttumaczy¢ tym,
ze spokojna muzyka sktania do wolniejszego poruszania sig, dzigki czemu klient dhuzej

18 E. Necka, Procesy uwagi, [w:] Psychologia. Podrecznik akademicki, red. J. Strelau, D. Dolinski, Psychologia.
Podrecznik akademicki, Tom 2, GWP, Gdansk 2008, s. 77 — 96.

'S, T. Murphy, R. B. Zajonc, Afekt, poznanie i swiadomos¢. Rola afektywnych bodzcéw poprzedzajqcych przy
optymalnych i suboptymalnych ekspozycjach, ,,Przeglad Psychologiczny”, 37 (1994), s. 261 — 299.

¥ R. E. Nisbett, T. D. Wilson, Telling more than we know: verbal reports on mental processes. “Psychological
Review", 84 (1977), s. 231-259.

¥ R. E. Milliman, Using background music to affect the behavior of supermarket shoppers. “Journal of
Marketing”, 46 (1982), s. 86 — 91.
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pozostaje w sklepie i ma wigcej okazji do dokonania zakupow nieplanowanych®’. Podob-
ne badanie powtdrzone w restauracji dowiodto, ze wolna muzyka zwigksza konsumpcje
alkoholu?'. Generalnie oddzialywanie na klienta muzyka sprowadza sig do tego, zeby byla
ona przyjemna i relaksujaca, zachecajac przez to do dtuzszego pozostania w sklepie®.
Obok miejsca ekspozycji towaru czy muzyki w tle, bodzcem w sposob niejawny
wplywajacym na zachowania konsumenckie moze by¢ zapach. Czgsto na terenie hiper-
marketu buduje si¢ piekarnig, migdzy innymi po to, by zapach $wiezego pieczywa roz-
chodzit si¢ po sklepie i powodowal wrazenie $wiezosci oraz domowej atmosfery. Wptyw
zapachu na decyzje konsumenckie zbadano w eksperymencie Lairda, w ktorym badane
kobiety miaty za zadanie wybdr opakowania rajstop o najwyzszej jakosSci, sposrod czte-
rech réznych opakowan. Badanych nie poinformowano, ze w rzeczywistosci nie ma zad-
nej roznicy migdzy rajstopami, z wyjatkiem zapachu. Produkty pachnialy na trzy sposoby:
narcyzowo, ziotowo i kwiatowo. Jedna para nie miata zapachu. Zapach mial podstawowe
znaczenie dla podejmowanych decyzji. Az 50% kobiet wybrato rajstopy o zapachu narcy-
z6w, a tylko 8% rajstopy bezzapachowe. Sposrod 250 kobiet tylko sze§¢ zauwazyto, ze
produkty maja jakikolwiek zapach. Przekonane byly, ze przy dokonywanych wyborach
kieruja si¢ takimi wlasciwosciami produktu jak potysk, faktura, trwatosé czy $cieg®.

3.2. Badania nad utajonym afektem stricte w reklamie

W ramach naszkicowania dotychczasowego stanu wiedzy empirycznej na temat bodz-
coOw utajonych w reklamie, przedstawione zostana wyniki czterech eksperymentow.
Pierwsze dwa badania przeprowadzone zostaly przez Kilbourne’a Paintona i Ridleya i
zrelacjonowane w artykule The effect of sexual embedding on responses to magazine
advertisements®. Trzeci z eksperymentow, ktore zostana przedstawione dotyczy wpltywu
powiekszenia zrenic na odbior reklamy®®. W ostatnim z badan autorki - Jankowska i Paw-
towska-Fusiara - umieszczaty na reklamie centralnie lub peryferycznie twarze z serii
Ekmana — Matsumoto wyrazajace rozne emocje”.

W pierwszym z przeprowadzonych przez siebie eksperymentéw Kilbourne i inni pre-
zentowali badanym dwie reklamy: ,,Marlboro Light” i whiskey ,,Chivas Regal”?’. Grupa
kontrolna ogladata reklamg ,,Marlboro” przedstawiajaca dwoch mezczyzn jadacych konno
przez skalisty teren. W wersji reklamy prezentowanej grupie eksperymentalnej w skatach
ukryto obraz meskich genitaliow. Reklama whiskey przedstawiata butelke alkoholu. W
wersji prezentowanej w grupie eksperymentalnej na szkle odbijata si¢ naga kobieta wi-
dziana z tytu, a w wersji prezentowanej w grupie kontrolnej odbicie na szkle nie przesta-
wiato zadnej tresci.

Bodzce utajone umieszczone w reklamie Marlboro nie wplyngto w Zaden sposob na jej
oceng. Efekt polepszenia oceny reklamy pod wptywem bodzca utajonego zanotowano

2 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdansk 2003.

% B, Kwarciak, op. cit.
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ments, “Journal of Advertising”, 14 (1985), s. 48 — 56.

% D. Maison, Wphyw utajonych sygnatow afektywnych na formutowanie ocen. ,Studia Psychologiczne”, 35
(1997), s. 41 - 56.

% A. Jankowska, M. Pawlowska — Fusiara, Wplyw jawnych i utajonych sygnatéw afektywnych na proces podej-
mowania decyzji, ,, Studia Psychologiczne”, 39 (2001), s. 117 — 130.

#'W.E. Kilbourne i inni, op. cit.
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natomiast w przypadku whiskey. Badani z grupy eksperymentalnej lepiej oceniali przekaz
komercyjny na wymiarze poznawczym (na przyktad wiarygodno$¢ reklamy), afektywnym
(na przyktad atrakcyjno$¢ czy wywieranie wrazenia przez reklame), jak i na wymiarze
nazwanym przez autoréw ,seksualnym” (zmystowos¢, erotyzm reklamy). Badani pod
wplywem bodzca utajonego deklarowali rowniez wigksza chgé zakupu alkoholu ,,Chivas
Regal” niz badani z grupy kontrolnej. Z opisow wynikoéw tego eksperymentu nie mozna
wyciagna¢ jednoznacznych wnioskoOw na temat zaposredniczajacego wplywu plei na
dziatanie bodzcow utajonych. Wnioski takie mozna natomiast wyciagac z drugiego ekspe-
rymentu przeprowadzonego przez autorow. Mierzyli oni opdr elektryczny skory (GSR —
Galvanic Skin Response) zmieniajacy si¢ pod wptywem ogladania reklam. Prezentowane
byty te same reklamy co w pierwszym badaniu, w wersji z ukrytymi bodzcami utajonymi,
jak i bez. Zaréwno reklamy ,,Marlboro”, jak i ,,Chivas Regal” zawierajace bodzce utajone
wywotywaty u badanych wigksze pobudzenie niz reklamy bez bodzcow utajonych. Efekt
ten dotyczyt i megzczyzn, i Kobiet.

Maison zainteresowato, czy efekt polegajacy na przypisywaniu ludziom bardziej pozy-

tywnych cech charakteru, jesli ich zrenice sa powigkszone®, moze zostaé ,,przeniesiony”
na reklamowany produkt, gdy model wystepujacy w reklamie bedzie mial powigkszone
zrenice®™. W eksperymencie pokazano kobiet¢ reklamujaca szminke i mezezyzng rekla-
mujacego wodg toaletowa. Obie reklamy mialy dwie wersje: w jednej model/modelka
miat Zrenice naturalnej wielkoséci, w drugiej Zrenice byly powigkszone. Badani, ktorzy
ogladali reklamg z kobieta o powigkszonych zrenicach, lepiej oceniali produkt pod wzglg-
dem atrakcyjnosci i jakosci niz badani, ktorzy ogladali reklamg z kobieta o mniejszych
zrenicach. Pod wpltywem powigkszenia Zrenic rosta rowniez cheé badanych, by poznaé
modelke. Efekty te wystapity zarowno wsrod kobiet, jak i mezczyzn.
W przypadku wersji reklamy z meskim modelem powigkszenie zrenic powodowato wigk-
sze podobanie si¢ reklamy, oceng jej jako bardziej przyciagajacej uwage oraz uznanie
modela za osobg bardziej uwodzicielska. Efekty dla tych trzech wymiaréw byly niezalez-
ne od pici. Jedynie w przypadku odpowiedzi na pytanie o podobanie si¢ osoby wystepuja-
cej w reklamie, wptyw wielkos$ci Zrenic zaobserwowano tylko u kobiet.

Jankowska i Pawtowska-Fusiara badaty wplyw emocji o rdéznej tresci, prezentowanych
centralnie lub peryferycznie na dokonywane wybory®. Autorki pokazywaly badanym
reklam¢ z umieszczonym na niej chinskim heksagramem. Po kontakcie z reklama zada-
niem osob badanych byl wyboér (w celu hipotetycznego powieszenia we wiasnej firmie)
migdzy heksagramem prezentowanym na reklamie a nowym, nieprezentowanym wcze-
$niej chinskim znakiem. Na reklamie obecne byly rowniez twarze z serii Ekmana - Mat-
sumoto wyrazajace, w zaleznosci od grupy, strach, rados$¢ lub spokéj. Na kazdej reklamie
byty dwie twarze: twarz prezentowana centralnie (duze zdj¢cie na $rodku reklamy) i pre-
zentowana peryferycznie (mate zdjecie w lewym goérnym rogu reklamy). Jedna z twarzy
wyrazata rado$¢ lub strach (albo peryferycznie albo centralnie), a twarz towarzyszaca jej
zawsze wyrazata spokdj. Kombinacje bodzcow dla réznych grup przedstawia tabela 1.
Dodatkowo badani rdéznicowani byli ze wzgledu na czas kontaktu z reklama (3-4 minuty,
5-7 minut lub czas nieograniczony). W warunku ograniczonego czasowo kontaktu z re-

% p. Niedental, C. Showers, The perception and processing of affective information, [w:] Emotion and social
judgments, red. W. J. Forgas, Pergamon Press, Oxford 1991.

% D. Maison, op. cit.

% A Jankowska i inni, op. cit.
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klama badani mieli rowniez odgadnaé, czego ona dotyczy, a w warunku nieograniczonego
kontaktu z prezentowanymi materiatami badani okreslali, jak bardzo podoba im sig re-
klama.

Tabela 1. Kombinacje bodzcow dla poszczegdlnych grup w eksperymencie Jankowskiej i Pawlow-
skiej-Fusiary.

Kompozycja | Kompozycja | Kompozycja | Kompozycja | Kompozycja
1 2 3 4 5

emocja pre-
zentowana strach spokoj spokoj rados¢ spokoj
peryferycznie
emocja pre-
zentowana spokoj strach rados¢ spokoj spokoj
centralnie

Zrodlo: Tabele opracowano na podstawie: Jankowska A., Pawlowska — Fusiara M., Wphyw jawnych
i utajonych sygnatow afektywnych na proces podejmowania decyzji, ,,Studia Psychologiczne”, 39
(2001), s. 117 — 130.

W warunkach ograniczonego czasu kontaktu z reklama badani czgéciej wybierali heksa-
gram obecny w reklamie niz nowy, jesli wraz z nim (znakiem obecnym w reklamie) pery-
ferycznie prezentowano twarz wyrazajaca rados¢. Jesli natomiast peryferycznie prezento-
wano twarz wyrazajaca strach, to heksagram nowy byt wybierany czg¢$ciej niz ten umiesz-
czony w reklamie. W przypadku twarzy wyrazajacych strach i rado$¢ prezentowanych
centralnie nie zanotowano statystycznie istotnych réznic w wyborze chinskich znakéw. W
przypadku nieograniczonego kontaktu z reklama wplyw emotogennych bodzcow prezen-
towanych peryferycznie na czgsto$¢ wyboru zanikl. Odnotowano natomiast czgstsze wy-
bory heksagramu, ktoremu towarzyszyta twarz radosna, prezentowana centralnie.

Mimo istniejacych, ciekawych badan nad zastosowaniem bodzcow utajonych w re-
klamie nadal aktualna pozostaje potrzeba drazenia tego tematu, gdyz dotychczasowe eks-
perymenty maja pewne ograniczenia. W publikacji Kilbourne’a i innych w relacjonowa-
nych wynikach bardzo powierzchownie oméwiono zagadnienie pici odbiorcy jako zmien-
nej zaposredniczajacej wpltyw zastosowanych bodzcow seksualnych na skutecznos$¢ re-
klamy. Zdaniem autora niniejszego artykulu mozna si¢ spodziewaé, ze po pierwsze pte¢
odgrywa w takiej sytuacji istotna rolg. Po drugie, w badaniu tym watpliwos$ci budzi spo-
sob ekspozycji reklamy. Autorzy twierdza, ze ich studium dotyczy reklamy prasowej, ale
reklamy prezentowali badanym na slajdach. Mozna podejrzewac, ze spostrzeganie obiektu
oddalonego o kilkanascie czy kilkadziesiat centymetrow od oczu (sytuacja czytania prasy)
r6zni si¢ z punktu widzenia optyki czy tez przebiegu procesu percepcyjnego od spostrze-
gania obiektu oddalonego o kilka metréw (sytuacja ogladania slajdu). Natomiast zmiany
fizjologiczne wywotane recepcja bodzcoéw utajonych uzyskane w drugim z badan Kilbo-
urn3el’a i innych nie znajduja pelnego przetozenia na oceny reklamy z pierwszego bada-
nia~.

Eksperyment Maison wpisuje si¢ w nurt, w ktorym bada si¢ wplyw podniesienia
atrakcyjnosci modela w sposob utajony (na przyktad powigkszenie ust czy graficzne wy-
dluzenie n6g) na skutecznos¢ reklamy, w ktorej model ten wystepuje.

¥ W. E. Kilbourn, op. cit.



192 J. Rybak

Nie kwestionujac, ze badanie Jankowskiej i Pawlowskiej-Fusiary jest interesujace po-
znawczo, nalezy wysunaé watpliwosci, czy mozna z niego wyciaga¢ wnioski na temat
dziatania bodzcoéw utajonych na gruncie reklamy. Po pierwsze, materialy, ktérymi sig
postuzono, prawie w ogole nie przypominaja prawdziwej reklamy. Same autorki zreszta
uzywaja terminu ,,pseudoreklama”. Po drugie, bodZce utajone zastosowane w badaniu
byly o wicle mniej subtelne niz bodZce utajone, ktére sa prezentowane w prawdziwych
reklamach. Twarze zostaty jak gdyby doklejone do pseudoreklamy i raczej nie sprawiaja
wrazenia jej integralnej czgsci. Co wigcej, zdaniem autora, badaczkom nie udato sig, aby
poprzez manipulowanie czasem kontaktu z reklama stworzy¢ sytuacjg jej ptytkiego prze-
twarzania. Badanym pokazywano pseudoreklamg albo w sposob nieograniczony czasowo
(zamierzone glebokie przetwarzanie), albo najkrocej przez 3 — 4 minuty (zamierzone
plytkie przetwarzanie)®. Tymczasem w rzeczywistosci cztowiek oglada reklame prasowa
srednio przez 2 sekundy®.

W powyzszej krytyce autor artykulu w zadnym wypadku nie podwaza wartosci cyto-
wanych publikacji. Sg one dobrym punktem wyjscia do dalszych badan. Przyszte badania
moga by¢ one wolne od niedoskonatosci, ktorych nie udato si¢ uniknaé¢ na wczesniejszym
etapie eksplorowania problemu. Ponadto badania te moga by¢ bogatsze o watki niepodjcte
dotychczas.

4. PROBA INTEGRACJI WIELOSCI POSZUKIWAN W RAMACH
MOZLIWYCH MEDIATOROW EFEKTYWNOSCI BODZCOW UTAJONYCH -
GLEBOKOSCI PRZETWARZANIA REKLAMY | TRWALOSCI ZMIANY
POSTAWY

Dotychczasowa wiedzg¢ na temat dziatania bodzcow utajonych w reklamie warto
wzbogaci¢ o znajomo$¢ dodatkowych warunkow, ktore moga modyfikowaé wptyw tych
bodzcoéw na skutecznos$¢ reklamy. Pierwsza z dodatkowych zmiennych to glgbokos¢ prze-
twarzania reklamy, a druga to odroczenie czasowe migdzy kontaktem z reklama a oceng
marki.

W przypadku odroczonej oceny marki chodzi o to, by sprawdzié, czy wpltyw bodzcow
utajonych daje si¢ odnotowac jedynie tuz po kontakcie z reklama, czy tez jest on moze
czyms$ wigcej niz tylko chwilowa zmiang postawy. Dzialanie bodzcoéw utajonych w zalez-
nosci od glebokosci przetwarzania reklamy jest warte zbadania dlatego, ze wydzwigk
reklamy czgsto jest zupelnie inny lub wrecz odwrotny w zaleznosci od tego, czy przetwa-
rza si¢ ja plytko czy gleboko. Problem ten zostat podjety (niestety z pewnymi ogranicze-
niami) jedynie w badaniu Jankowskiej i Pawlowskiej-Fusiary.

By unikna¢ nieporozumien warto podkresli¢, Ze intencja autora towarzyszaca uzywa-
niu pojec ,,ptytkie” i ,,glebokie przetwarzanie” nie jest odwolywanie si¢ do teorii pozio-
mow przetwarzania Craika i Lockharta. Terminy te uzywane sag w odniesieniu do koncep-
cji brytyjskiego badacza i praktyka reklamy, Roberta Heatha**. Wyréznia on dwa tryby
przetwarzania reklamy: plytki i gleboki, znacznie wigcej uwagi poswigcajac ptytkiemu
przetwarzaniu reklamy. Podstawowe zalozenie modelu plytkiego przetwarzania informa-
cji jest takie, ze konsumenci uwazaja z reguly, iz renomowane marki sa do siebie podobne
pod wzgledem funkcjonalnosci i jakosci. W zwiazku ze swoim przekonaniem rzadko

2 A, Jankowska, op. cit.
* D. Dolinski, Psychologiczne..., op. Cit.
% R. Heath, op. cit.
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dokonuja wyboru opierajac si¢ na racjonalnych argumentach odnosnie cech marki. Skoro
marki spostrzegane sa jako podobne, to ludzie nie oczekujac, ze moga dowiedzie¢ sig z
reklam czego$ istotnego, nie poswigcaja im wiele uwagi. Reklamy poddawane sa wigc
procesom przetwarzania automatycznego i powierzchownego. Przetwarzanie automatycz-
ne jest nieswiadome, a przetwarzanie powierzchowne ,,pétswiadome”. Informacje z re-
klamy przyswajane sa gtownie w wyniku uczenia ukrytego, dzigki ktéremu jednostka
zapamictuje informacje nie zdajac sobie z tego sprawy. W toku uczenia ukrytego zapa-
migtywane sa jedynie spostrzezenia i powiazane z nimi proste pojgcia. Przekaz nie jest
natomiast interpretowany i analizowany. Elementy percepcyjne i pojeciowe gromadzone
w pamigci ukrytej, przechowywane sa jako skojarzenia z marka. Ludzie zwykle nie pa-
migtaja, kiedy i jak si¢ o nich dowiedzieli. Reklama jest szczegdlnie skuteczna, gdy jaki$
element skojarzony z marka aktywizuje jeden z markeréw emocjonalnych. Termin ten
zaczerpnigty zostat z koncepcji Antonia Damasio, w ktorej ,,marker somatyczny” oznacza
skojarzenie migdzy bodZzcem a odpowiednim fizjologicznym stanem afektywnym. W
sytuacji niepewnosci jednostka otrzymuje fizjologiczny sygnat o przewidywanych skut-
kach decyzji, ktora podejmie. Heath uzywa nastgpujacego przyktadu: wigkszo$é ludzi
uzywa markera, ktory podpowiada im, ze Niemcy produkuja samochody cechujace si¢
trwatoscia i solidno$cia. Jesli wigec na przyktad hasto reklamowe producenta samochodu
bedzie brzmiato ,,Vorsprung durch technik”, adresat reklamy - mimo ze moze nie zrozu-
mie¢ tego sloganu - to rozpozna jezyk niemiecki, ktory aktywizuje marker skojarzony z
solidnoscia i trwaloscia. Nie wdajac si¢ w dyskusje, czy to zapozyczenie z koncepcji Da-
masio nie jest zbyt karkotomne, dodaé nalezy, ze zdaniem Heatha zaktywizowany marker
somatyczny wptywa na wybor marki. Wybdr ten ma charakter intuicyjny.

Kazde pojawienie si¢ bodzca razem z nazwa marki sprzyja trwalosci skojarzenia mig-
dzy nimi, a ze elementy percepcyjne i proste pojecia przetwarzane sa przy kazdym kon-
takcie z reklama, z czasem zaczynaja okresla¢ w umysle dana marke. Poniewaz pamigé
ukryta (w ktorej przechowywane sa wspomnienia percepcyjne i pojeciowe) jest trwalsza
niz pamig¢ jawna, asocjacje z marka sa stosunkowo trwate. Wyjasni¢ jeszcze nalezy, ze
pamig¢ ukryta r6zni si¢ od pamigci jawnej niemoznoscia $wiadomego przywolywania
wspomnien.

Drugim sposobem — w koncepcji Heatha — w jaki moze by¢ przetwarzana reklama, jest
przetwarzanie glgbokie, zwiazane z duzym poziomem koncentracji uwagi na komunikacie
komercyjnym. Ten sposob odbioru reklamy charakteryzuje si¢ tym, ze jednostka przetwa-
rza ja w sposob jawny, a informacje z niej zapamigtuje w toku uczenia si¢ aktywnego.
Efektem takiego uczenia si¢ oprocz wspomnien percepcyjnych i pojeciowych - charakte-
rystycznych dla ptytkiego przetwarzania reklamy - sa jeszcze wspomnienia analityczne.
Decyzja wyboru marki podejmowana jest racjonalnie, w oparciu o jej zalety zaprezento-
wane w komunikacie perswazyjnym®.

Reklamy znacznie czgsciej przetwarzane sa ptytko niz gleboko; w tym kontekscie
wigc ,,ukryte uczenie si¢ ma naturalng przewage nad procesami jawnymi”. Co wigcej,
cho¢ pamig¢ ukryta na temat marek powstaje wolniej niz pamig¢ jawna, to jest jednak od
niej trwalsza. Wspolcze$nie wiadomo, ze Swiadomos¢ nie jest fenomenem zero — jedyn-
kowym (§wiadomy — nie$wiadomy). Dlatego granica pomigdzy uczeniem utajonym a
jawnym jest plynna. Nieswiadomy proces uczenia nie moze wykorzystywaé zdolnosci

% |bidem, s. 106.
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analitycznych umystu, jednak pamig¢ ukryta kompensuje to ograniczenie tym, ze jest
automatyczna i niemal nieograniczona pod wzgledem pojemnosci *°.

Drugim czynnikiem modyfikujacym wplyw bodzcéw utajonych na odbiér reklamy
moze by¢ czas, ktory uptywa miedzy kontaktem z reklama a pomiarem jej skutecznos$ci.
W badaniu Jankowskiej i Pawlowskiej-Fusiary, kiedy tylko badany konczyt oglada¢ re-
klamg, zastaniano ja i proszono o dokonanie wyboru migdzy reklamowanym a nowym
heksagramem. Opisy procedury eksperymentu Maison i pierwszego eksperymentu Kilbo-
urne’a i innych réwniez sugeruja, ze oceny marki czy reklamy dokonywane byly przez
badanych tuz po kontakcie z reklama. W drugim eksperymencie Kilbourne’a i innych, ze
wzgledu na specyfike wskaznika GSR, pomiaru dokonywano w trakcie ogladania reklam.
Roéwniez w badaniach prowadzonych w paradygmacie afektywnego poprzedzania pomiar
wplywu bodzca na oceny badanych dokonywany jest praktycznie bezposrednio po jego
ekspozycji®"®.

Wisrdd psychologéw spotecznych i specjalistow od reklamy mozna zauwazy¢ scepty-
cyzm co do trwatosci wptywu bodzcow utajonych na skuteczno$é reklamy™. Sceptycyzm
ten wydaje si¢ mie¢ co najmniej dwa zrodta. Po pierwsze, bodzce utajone sa bodzcami
bardzo subtelnymi; nie mozna ich réwniez zaliczy¢ do kategorii ,,racjonalnych argumen-
tow”, ktore w pewnych warunkach, na drodze przetwarzania centralnego, trwale zmienig
postawy odbiorcy komunikatu. Uwzgledniwszy natur¢ bodzcow utajonych wydaje sig¢
mato prawdopodobne, by ich wptyw na skutecznos$¢ reklamy mogt byc¢ trwaty. Po drugie,
jak juz zaznaczono, w badaniach nad bodZcami utajonymi w reklamie czy tez w ekspery-
mentach prowadzonych w paradygmacie afektywnego poprzedzania mierzy si¢ wplyw
bodzca na sady jednostki tuz po jego ekspozycji. Obecnie brak wigc dowoddéw na to, ze
biologicznie relewantne bodzce utajone maja potencjal wywotywania dtugotrwalej zmia-
ny postawy.

5.PODSUMOWANIE

Publicysci zajmujacy si¢ reklama od czasu do czasu wzbudzaja niepokdj konsumen-
tow 1 instytucji powotanych do ochrony intereséw konsumentéw, nagtasniajac rzekome
»pranie mozgu” konsumentéw za pomoca bodzcoéw niedostgpnych swiadomej percepcji.
Teoretyczna analiza zaktadanych mechanizmow dziatania bodzcow utajonych dopuszcza
mozliwo§¢ ich skutecznosci. Na gruncie psychologii poznawczej i psychofizjologii
stwierdzi¢ nalezy, ze mozliwa jest sytuacja, w ktorej nieuswiadomiony bodziec wptynie
na oceny i sady formulowane $wiadomie. Mozliwos¢ taka potwierdza przeglad badan
poswieconych temu zjawisku. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze efekty te sa bardzo sub-
telne i otrzymywane byly w $cisle kontrolowanych warunkach laboratoryjnych. Zatem
nalezy watpié, czy za pomoca tego rodzaju bodzcoéw dokona¢ mozna spektakularnej
zmiany postawy jednostki i doprowadzi¢ do sytuacji, ze zacznie ona zachowywaé si¢ w
sposob niezgodny ze swoimi najglebiej zakorzenionymi przekonaniami i warto§ciami. W
kolejnych badaniach poswigconych bodzcom utajonym nalezy bada¢ je w rozréznieniu na

% |bidem, s. 91.
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dwa warunki: przetwarzania ptytkiego i glgbokiego oraz uwzgledni¢ odroczony w czasie
pomiar zmiany postawy.
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HIDDEN PERSUASIVE STIMULI AND ADVERTISING EFFICIENCY. POPU-
LAR THEORIES IN THE LIGHT OF THE THEORETICAL AND EMPIRICAL
ACHIEVEMENTS OF COGNITIVE PSYCHOLOGY

Hidden stimuli can be defined as stimuli concealed from a thorough and conscious per-
ception, perceived by the peripheral attention. Issues related to using hidden stimuli in the
advertising industry elicit intense consumers emotions. Consumers influenced by the series
of popular publications are concerned by the possibility of a sneaky manipulation affecting
unconsciousness. This paper confronts popular theories concerning these issues with theo-
retical and empirical achievements of cognitive psychology. On the theoretical level the au-
thor concludes that hidden stimuli involve only relatively simple cognitive processes, and
that it is possible that a hidden stimulus — although received by a sensory receptor — does not
get into the conscious awareness. On the empirical level the author presents results of four
studies concerning the presence of hidden stimuli in advertising. There are some circums-
tances under which biologically relevant hidden stimuli can increase the efficiency of an ad-
vert, however so far there are not enough evidences to support the claim on the permanence
of such effects.



