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TEMPERAMENT                                                                       
A REAKCJE NA REKLAMY STYMULUJ
CE*

Utwory literackie, muzyczne, plastyczne, a tak�e reklama mog� by� badane ze wzgl�du na ich 

warto�� stymulacyjn�. Zarówno formalne, jak i tre�ciowe cechy tych dzieł mog� wywoływa� pobu-

dzenie. W niniejszym artykule badano wpływ ekstrawersji, neurotyzmu i psychotyzmu na reakcje 

na reklam� o zabarwieniu erotycznym, rozumian� jako stymuluj�c�. Badani studenci (N = 95) ogl�-
dali trzy reklamy prasowe ró�ni�ce si� nat��eniem bod�ców stymuluj�cych. Za pomoc� poligrafu 

Lafayette LX-3000W mierzono nat��enie reakcji psychofizjologicznych (t�tno, amplituda EDA, 

amplituda oddechu) i oceny emocjonalno-poznawcze (na skalach dyferencjału semantycznego). 

Prezentowane reklamy wywoływały silniejsze pobudzenie fizjologiczne u introwertyków i neuro-

tyków ni� u ekstrawertyków i u osób zrównowa�onych emocjonalnie. Zrównowa�eni introwerty- 

cy, neurotyczni ekstrawertycy i nisko psychotyczni introwertycy wysoko oceniali reklamy silnie 

stymuluj�ce.  

Słowa kluczowe: temperament, emocje, reklama. 

I. WPROWADZENIE  

Ró�nice indywidualne w zakresie potrzeb, zachowa�, reakcji, preferencji s�
niejednokrotnie wyja�niane w �wietle modeli struktury temperamentu. Jedn�
z cz��ciej wykorzystywanych jest tu koncepcja H. J. Eysencka. Cechy tempera-

mentu słu�yły w badaniach jako wymiary ró�nicuj�ce ludzi co do reakcji na 

bod�ce estetyczne (malarstwo, grafik�, muzyk�, architektur�) o zró�nicowanej 
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warto�ci stymulacyjnej. Badania te s� przytoczone w dalszej cz��ci artykułu. Wy-

korzystana w niniejszej pracy reklama prasowa mo�e by� tak�e rozumiana jako 

bodziec estetyczny o okre�lonej warto�ci stymulacyjnej, wywołuj�cy reakcj�
o odpowiedniej sile i kierunku. Siła reakcji jest tu rozumiana jako intensywno��
pobudzenia fizjologicznego. Kierunek reakcji jest za� zdefiniowany jako ocena 

emocjonalno-poznawcza bod�ca: pozytywna lub negatywna. Siła reagowania na 

tego rodzaju bod�ce jest zdeterminowana poziomem aktywacji zwi�zanym z za-

potrzebowaniem na stymulacj� i z d��eniem do utrzymania jej na optymalnym 

poziomie (Strelau, 1998). 

 Analizuj�c ró�nice w sposobie reagowania na bod�ce estetyczne o pewnej 

warto�ci stymulacyjnej – uwarunkowane cechami temperamentu – w artykule 

odniesiono si� do konstruktu aktywacji, który – za Strelauem – mo�na uzna� za 

wspóln� cech� wielu koncepcji temperamentu (Strelau, 2001), a tym samym od-

nie�� tak�e do teorii PEN Eysencka. Strelau okre�la ogóln� aktywacj� jako „kon-

strukt hipotetyczny, odnosz�cy si� do energii wyzwalanej przez organizm jako 

cało��, jako wypadkow� wszystkich jednostek (mechanizmów), specyficznych 

strukturalnie i funkcjonalnie, bior�cych udział w kontrolowaniu energetycznych 

(aktywacyjnych) składników reakcji, stanów i zachowa�” (2001, s. 285). Akty-

wacja przejawia si� na poziomie biochemicznym, korowym, autonomicznym 

i behawioralnym. Wzgl�dnie stała tendencja do reagowania na bod�ce swoist� dla 

jednostki aktywacj� (aktywacj�-cech�) jest okre�lana mianem aktywowalno�ci 

(Strelau, 2001). W przypadku wymiarów PEN Eysencka chronicznie ni�sza ak-

tywacja (aktywowalno��) wyst�puje u ekstrawertyków – w porównaniu z intro-

wertykami – i u osób stabilnych emocjonalnie, w porównaniu z osobami neuro-

tycznymi. Wymiar psychotyzmu nie odnosi si� wprost do konstruktu aktywowal-

no�ci. Poziom aktywacji jest zwi�zany z zapotrzebowaniem na stymulacj� i z d�-
�eniem do jej utrzymania na optymalnym poziomie. Wprowadzone przez Hebba 

poj�cie optymalnego poziomu aktywacji wyja�nia nie tylko wielko�� reakcji przy 

stymulacji o ró�nym nat��eniu, lecz tak�e to, �e do osi�gni�cia lub podtrzymania 

optymalnego poziomu aktywacji niezb�dne jest poszukiwanie lub unikanie sty-

mulacji – i w tym zakresie wyst�puj� ró�nice indywidualne. Trzeba te� doda�, �e 

optymalnemu poziomowi aktywacji towarzysz� pozytywne emocje, natomiast 

poziomy wy�sze lub ni�sze od optymalnego s� �ródłem emocji negatywnych 

(Strelau, 2001). Tym samym – badaj�c reakcje na bod�ce – mo�na okre�li� za-

równo ich sił� (poziom aktywacji), jak i kierunek tych reakcji (pozytywne lub 

negatywne oceny emocjonalno-poznawcze). Poszukiwanie lub unikanie stymula-
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cji mo�e si� odnosi� do bod�ców i sytuacji o ró�nej intensywno�ci, cz�sto�ci, 

nowo�ci, zło�ono�ci – tak�e do obiektów o charakterze estetycznym, takich jak 

malarstwo, muzyka, architektura czy reklama.  

W badaniach nad percepcj� malarstwa wykazano, �e osoby o wysokim zapo-

trzebowaniu na stymulacj� preferowały malarstwo surrealistyczne, abstrakcyjne, 

zło�one, w odró�nieniu od osób o małym nat��eniu tej cechy, które wybierały 

obrazy realistyczne, jednoznaczne, mało zło�one (Furnham, Bunyan, 1988). 

Stwierdzono te�, �e tendencja do poszukiwania dozna� ró�nicuje ludzi co do pre-

ferencji dla stopnia zło�ono�ci rysunków: obrazy zawieraj�ce zło�one wielok�ty 

i asymetryczne linie były ch�tniej wybierane przez osoby o wy�szym zapotrze-

bowaniu na stymulacj� – w porównaniu z osobami o niskim nat��eniu tej cechy 

(Rawlings i in., 2000). W kolejnych badaniach ustalono, �e osoby poszukuj�ce 

dozna� preferowały malarstwo abstrakcyjne, zawieraj�ce tematyk� okrucie�stwa 

i seksu; niech�tnie odnosiły si� za� do prac realistycznych i neutralnych pod 

wzgl�dem tematyki (Rawlings i in., 2000). Strzałecki i Furma�ski (2000) stwier-

dzili, �e takie cechy temperamentu, jak wysoka �wawo�� i niska reaktywno��
emocjonalna wi��� si� z wysokimi ocenami warto�ci estetycznej utworów mu-

zycznych. W badaniach nad reklam� (Steenkamp, Baumgartner, 1992) wykazano, 

�e osoby o wy�szym optymalnym poziomie stymulacji reaguj� na reklam� wi�k-

sz� liczb� reakcji poznawczych i wi�ksz� ciekawo�ci� ni� osoby o ni�szym opty-

malnym poziomie stymulacji. Autorzy wykazali tak�e, i� osoby o wy�szym 

optymalnym poziomie stymulacji, w porównaniu z osobami o mniejszym nasile-

niu tej cechy, reaguj� wi�kszym znudzeniem na powtarzaj�ce si� reklamy. Mo�na 

zatem powiedzie�, �e poziom aktywacji i zwi�zana z nim tendencja do poszuki-

wania dozna� determinuje sposób reagowania na bod�ce estetyczne: malarstwo, 

muzyk�, reklam�.  

1. Ekstrawersja jako wymiar determinuj�cy reakcje na bod�ce estetyczne

Odwołuj�c si� do teorii aktywacji Eysenck (1990) ustalił, �e ekstrawertycy 

charakteryzuj� si� stałym ni�szym poziomem aktywacji (pobudzenia korowego) 

ni� introwertycy. Zatem bod�ce o tej samej sile lub sytuacje o tej samej warto�ci 

stymulacyjnej b�d� inaczej wpływały na ekstrawertyka ni� na introwertyka. Eks-

trawertycy, charakteryzuj�cy si� chronicznie niskim poziomem aktywacji, do 

osi�gni�cia optymalnego poziomu aktywacji potrzebuj� wi�cej stymulacji ni�
introwertycy. Bod�ce o tej samej sile powoduj� te� inny stan emocjonalny u eks-
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trawertyka, inny za� u introwertyka: bod�ce słabe wywołuj� dodatnie zabarwienie 

emocjonalne u introwertyków, za� ujemne u ekstrawertyków. Zale�no�� ta jest 

odwrotna przy bod�cach silnych. Dlatego ekstrawertycy poszukuj� silnej stymu-

lacji, introwertycy – słabej (za: Strelau, 1998, s. 85).  

W badaniach nad odbiorem bod�ców o ró�nej warto�ci stymulacyjnej przez 

ekstrawertyków i introwertyków wykazano, �e ekstrawertycy ch�tnie zwi�kszali 

stymulacj�, natomiast introwertycy przejawiali tendencj� odwrotn� (Weisen, 1974 

– za: Ba�ka, 1997). Stwierdzono tak�e, �e ekstrawertycy preferuj� kolory inten-

sywne i jaskrawe, a introwertycy – spokojne szaro�ci, be�e, odcienie przygaszone 

(Popek, 2001). Malarstwo, muzyka, reklama, oprócz warto�ci estetycznych, za-

wieraj� tak�e pewien ładunek emocjonalny. Zgodnie z ustaleniami dotycz�cymi 

przewagi afektu pozytywnego u ekstrawertyków, a negatywnego u neurotyków 

(por. Gomez i in., 2002; Rusting, Larsen, 1998), mo�na oczekiwa�, �e omawiane 

wymiary temperamentu b�d� ró�nicowały ludzi co do sposobu oceniania (odpo-

wiednio pozytywnego i negatywnego) ró�nego rodzaju obiektów estetycznych, 

w tym tak�e reklamy. Charakterystyczna dla ekstrawersji afektywno�� pozytywna 

wi��e si� ze skłonno�ci� do spostrzegania, interpretacji i oceny informacji emo-

cjonalnej jako bardziej przyjemnej (ni� nieprzyjemnej). Badania nad odbiorem 

humoru ukazały, �e ekstrawertyków, w odró�nieniu od introwertyków, �mieszy 

wi�cej dowcipów, cz��ciej te� manifestuj� oni swoje rozbawienie (Ruch, Decker, 

1993). Eysenck (1942) oraz Eysenck i Wilson (1978 – za: Hehl, Ruch, 1985) 

stwierdzili, �e ekstrawertycy przejawiali tendencj� do preferowania dowcipów 

seksualnych oraz opartych na jawnie wyra�onej agresji. Mooradian (1996) badał 

zale�no�� mi�dzy poziomem ekstrawersji a reakcjami wywołanymi przez rekla-

m�. Zgodnie z oczekiwaniami, ekstrawersja wi�zała si� z pozytywnymi emocja-

mi. W innych badaniach próbowano uchwyci� zale�no�ci mi�dzy poziomem eks-

trawersji a percepcj� reklamy humorystycznej: ekstrawertycy dostrzegali wi�ksze 

ró�nice mi�dzy reklam� humorystyczn� a niehumorystyczn� ni� introwertycy. 

W badaniach Bilewicz, Doł�giewicz i Trochimczuk (1999) przekaz humorystycz-

ny był uznany przez ekstrawertyków za bardziej przejrzysty formalnie i bardziej 

skuteczny ni� u introwertyków. W kolejnych badaniach nad ró�nicami w odbiorze 

reklamy ze wzgl�du na omawiany wymiar temperamentu stwierdzono, �e rekla-

mie o du�ej warto�ci stymulacyjnej (była to reklama kontrowersyjna) intrower-

tycy przypisywali wi�ksz� sił� oddziaływania, agresj�, uznawali, �e jest ona bar-

dziej przejrzysta formalnie i bardziej skuteczna, wy�ej j� oceniali i uwa�ali za 

bardziej emocjonaln� ni� ekstrawertycy. Inaczej mówi�c, ten rodzaj przekazu 



TEMPERAMENT A REAKCJE NA REKLAMY STYMULUJ
CE 139

był dla introwertyków silniejszym bod�cem ni� dla ekstrawertyków (Grochow-

ska, 2003).  

2. Neurotyzm jako wymiar determinuj�cy reakcje na bod�ce estetyczne

Według Eysencka (1990) fizjologiczna podstawa neurotyczno�ci zale�y od 

wra�liwo�ci układu limbicznego. Osoby wysokoneurotyczne łatwiej generuj�
aktywno�� w układzie limbicznym (tj. aktywacj�) w porównaniu z osobami o nis-

kim stopniu neurotyczno�ci. W swoich wcze�niejszych badaniach Eysenck wi�zał 

wysoki neurotyzm z wi�ksz� aktywno�ci� autonomicznego układu nerwowego 

(przewag� układu współczulnego) (za: Strelau, 1998). Zarówno wra�liwo�� ukła-

du limbicznego, jak i wra�liwo�� układu współczulnego mo�na uzna� za czynniki 

determinuj�ce ogóln� aktywacj� u osób neurotycznych – w takim rozumieniu 

tego konstruktu, jakie zostało przyj�te przez Strelaua (2001). Osoby znajduj�ce 

si� na biegunie neurotyczno�ci b�d� zatem przejawiały mniejsz� skłonno�� do 

poszukiwania dozna� ni� osoby mieszcz�ce si� na przeciwległym kra�cu tego 

wymiaru. Konsekwencj� charakterystycznego dla osób neurotycznych braku 

równowagi autonomicznej – przewagi układu współczulnego nad przywspółczul-

nym – jest tendencja do ujawniania negatywnych stanów emocjonalnych, takich 

jak l�k, napi�cie emocjonalne. Emocje powstaj�ce u osób neurotycznych s� silne 

i długotrwałe. Osoby te łatwo ulegaj� nastrojom, s� dra�liwe i skłonne do stanów 

l�kowych (Brzozowski, Drwal, 1995; Strelau, 2002).  

Mo�na zatem przypuszcza�, �e neurotycy b�d� unika� bod�ców, które w ja-

kikolwiek sposób powoduj� chaos lub niepokój b�d� charakteryzuj� si� wysokim 

nat��eniem, du�� intensywno�ci�. Mo�na oczekiwa�, �e afektywno�� negatywna, 

typowa dla neurotyzmu, b�dzie si� wi�zała ze skłonno�ci� do spostrzegania, in-

terpretacji i oceny informacji emocjonalnej jako bardziej nieprzyjemnej (ni� przy-

jemnej) (por. Gomez i in., 2002). W badaniach ustalono, �e neurotycy, skłonni do 

redukowania stymulacji, przejawiali nadwra�liwo�� na bod�ce słuchowe i �wietl-

ne (Dougier, 1967 – za: Ba�ka, 1997) oraz ni�sz� tolerancj� na bod�ce pobudza-

j�ce, takie jak hałas (Broadbent, 1954 – za: Ba�ka, 1997). W odniesieniu do 

obiektów estetycznych preferowali to, co typowe, wi�c „niezagra�aj�ce” (Ba�ka, 

1997). Wysoki neurotyzm wi�zał si� u nich pozytywnie z preferencj� dla barw 

jasnych (spokojnych) (Gotz, Gotz, 1975). Badania nad malarstwem i fotografi�
pokazały, �e istnieje zwi�zek mi�dzy preferencj� zabarwienia emocjonalnego 

bod�ca a neurotyzmem (Rawlings, 2003).  



ALICJA GROCHOWSKA140

3. Psychotyzm jako wymiar determinuj�cy reakcje na bod�ce estetyczne

Wymiar psychotyzmu Eysenck (1990) wł�czył do swojej teorii pó�niej ni�
ekstrawersj� i neurotyzm. Czynnik ten ró�ni si� od dwu pozostałych: po pierwsze, 

ze wzgl�du na to, �e obejmuje zachowania patologiczne, a po drugie, z uwagi na 

fakt, �e nie jest jednoznacznie wyja�nione fizjologiczne podło�e psychotyzmu. 

Wymiar ten wi��e si� najprawdopodobniej z pewn� form� dezorganizacji funk-

cjonowania o�rodkowego układu nerwowego. Trudno zatem odnosi� psychotyzm 

do teorii aktywacji, mo�na jednak oczekiwa�, �e reakcje psychofizjologiczne na 

okre�lone bod�ce b�d� zró�nicowane ze wzgl�du na poziom psychotyzmu, gdy�
wymiar ten wi��e si� z funkcjonowaniem układu nerwowego. Osoby o wysokim 

psychotyzmie s� nieufne, dziwaczne, cz�sto ekscentryczne, skłonne do samotno-

�ci; charakteryzuj� si� du�� niezale�no�ci�, s� twórcze. Cechy te mog� mie� zna-

czenie dla sposobu odbierania i interpretowania (bod�ców) obiektów natury este-

tycznej. Szczególnie istotne wydaj� si� tutaj zwi�zki psychotyzmu z płynno�ci�
i oryginalno�ci� jako miarami twórczo�ci. Na uwag� zasługuj� tak�e zale�no�ci 

mi�dzy psychotyzmem a nonkonformizmem, niezale�no�ci� i niekonwencjonal-

no�ci� (Brzozowski, Drwal, 1995; Strelau, 1998).  

Wymienione cechy osoby psychotycznej oraz wła�ciwo�ci skorelowane 

z wymiarem psychotyzmu pozwalaj� przypuszcza�, �e osoby o niskim i wysokim 

nat��eniu tej cechy b�d� si� ró�niły sposobem spostrzegania i oceniania obiektów 

o walorach estetycznych. Wysoki psychotyzm, w porównaniu z niskim, pozwala 

na wi�ksz� otwarto��, tolerancj� dla dzieł nietypowych, akceptacj� tematyki spo-

łecznie nieakceptowanej. Grochowska i Harasimowicz (2004) stwierdziły, �e 

osoby twórcze przejawiaj� silniejsze reakcje psychofizjologiczne na reklam� kon-

trowersyjn� i bardziej pozytywnie j� oceniaj� ni� osoby mało twórcze. Podobnych 

zale�no�ci mo�na oczekiwa� w odniesieniu do psychotyzmu jako cechy skorelo-

wanej z twórczo�ci�. Badania nad odbiorem dzieł sztuki, prowadzone w �wietle 

Eysenckowskiej teorii temperamentu, skupiaj� si� przede wszystkim na roli eks-

trawersji i neurotyzmu, rzadko za� odnosz� si� do psychotyzmu.  

4. Reklama jako obiekt estetyczny o warto�ci stymulacyjnej 

Percepcja obiektów estetycznych w zale�no�ci od ich zło�ono�ci, nowo�ci, 

niejednoznaczno�ci, zawartych w nich elementów zaskoczenia i niezgodno�ci od 

dawna była przedmiotem zainteresowania psychologów. Klasyczne prace Berly-
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ne’a (1960, 1971 – za: Nicki, 1983) wskazuj�, �e wymienione tu wła�ciwo�ci 

formalne bod�ca maj� okre�lon� warto�� stymulacyjn� i wpływaj� na jego ocen�
(„lubienie-nielubienie”, „podobanie-niepodobanie si�”). Wykorzystywane w ba-

daniach dzieła sztuki lub prace stworzone do celów eksperymentalnych (malar-

stwo i grafika nieprzedstawiaj�ce), charakteryzuj�ce si� zło�ono�ci�, niezgodno-

�ci� itd., wywoływały pobudzenie fizjologiczne – dowody empiryczne pochodz�-
ce z bada� Berlyne’a i innych autorów opisuje Nicki (1983). �ródłem pobudze-

nia, jak stwierdzono w badaniach, była tak�e tematyka prac malarskich i literac-

kich (cechy tre�ciowe): seks, redukcja głodu, l�k (tam�e). Podobnie jak w malar-

stwie czy grafice, równie� w reklamie prasowej cechy formalne i tre�ciowe mog�
mie� warto�� stymulacyjn�. W prezentowanych w artykule badaniach uwzgl�d-

niono cechy tre�ciowe: reklama stymuluj�ca to taka, która wywołuje pobudzenie 

ze wzgl�du na tematyk�. Przedstawiana w dziełach sztuki oraz ch�tnie wykorzy-

stywana w reklamie tematyka seksualna wywołuje pobudzenie, jednak siła tego 

pobudzenia i ukierunkowanie ocen bod�ca s� uwarunkowane cechami indywidu-

alnymi i w zwi�zku z tym – zró�nicowane. Reklama prasowa charakteryzuje si�
wła�ciwo�ciami typowymi dla opisanych wy�ej obiektów estetycznych: niesie 

okre�lon� warto�� stymulacyjn� i budzi pozytywne lub negatywne emocje. 

Nadawanie reklamie warto�ci stymulacyjnej jest jednym ze �rodków ch�tniej 

wykorzystywanych przez twórców reklam: s� tu przedstawiane bod�ce zagra�aj�-
ce (zwi�zane z agresj�), awersyjne, seksualne lub obrazy kontrowersyjne. W my�l 
powiedzenia – „seks jest najlepszym sprzedawc�” (sex sells) (Severn i in., 1990) 

– w niniejszym artykule zaprezentowano badania podj�te nad reklam� stymuluj�-
c� ze wzgl�du na swoje cechy tre�ciowe – tematyk� seksualn�.  

Cho� nie trzeba nikogo przekonywa�, �e odwoływanie si� do seksualno�ci ma 

du�� sił� oddziaływania, to jednak przeprowadzono wiele bada�, w których pró-

bowano ukaza�, w jaki sposób działaj� tego typu reklamy. Badano skuteczno��
reklamy odwołuj�cej si� do seksualno�ci w zale�no�ci od reklamowanego pro-

duktu. Reklama okazywała si� skuteczna wtedy, gdy produkt był dopasowany do 

jej tre�ci (Courtney, Whipple, 1983; Richmond, Hartman, 1982; Tinkham, Reid, 

1988). Zwrócono uwag�, �e skuteczno�� tego rodzaju reklam zale�y tak�e od 

cech indywidualnych odbiorców, a w szczególno�ci od płci psychologicznej (por. 

Doli�ski, 2003). Próbowano wyja�ni�, w jaki sposób odwoływanie si� do seksu-

alno�ci wpływa na zapami�tanie reklamy lub produktu. Stwierdzono, �e tre�ci 

seksualne pozwalaj� lepiej zapami�ta� dan� reklam�, ale nie produkt (Steadman, 

1969; Chestnut i in., 1977; Reid, Soley, 1981). Według Falkowskiego i Tyszki 
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(2002) tre�ci seksualne zawarte w reklamie, przez odwołanie si� do emocji pozy-

tywnych, wywołuj� pozytywne skojarzenia, a tym samym pozytywne nastawienie 

do produktu. Siła i kierunek reakcji na reklam� stymuluj�c� mog� zatem po�red-

nio informowa� o nastawieniu do produktu.  

Chocia� reklam� prasow� ł�czy z malarstwem i grafik� wiele podobie�stw 

(w omawianym kontek�cie s� to m.in. formalne i tre�ciowe cechy obrazu nadaj�ce 

mu okre�lon� warto�� stymulacyjn�), to nie mo�na zapomina� o ró�nicach mi�-
dzy tymi dwoma rodzajami obiektów; ró�nice te mo�na uj�� w dwie grupy: ele-

menty i cel. Wyró�nione przez Kellera (1987) elementy reklamy: fotografia, ilu-

stracja produktu, nazwa marki, informacje o produkcie i slogan współoddziałuj�
mi�dzy sob� i wpływaj� na sposób odbioru reklamy (por. Burke, Edell, 1989; 

Sujan, Bettman, Baumgartner, 1993; Falkowski, 2002). Oczywiste jest, �e ele-

menty i zale�no�ci takie nie wyst�puj� w przypadku malarstwa lub grafiki. Cele 

zawarte w przekazie malarskim s� zło�one; nie zawsze wyra�one wprost, niejed-

nokrotnie staj� si� przedmiotem analiz teoretyków estetyki. Cel reklamy nato-

miast jest jeden i jasno okre�lony: zwi�kszy� sprzeda� danego produktu (w przy-

padku analizowanej tutaj reklamy komercyjnej). 

5. Reakcje na reklam�: siła pobudzenia  

i kierunek ocen emocjonalno-poznawczych 

Wa�nym czynnikiem determinuj�cym aktywacj� jest sam bodziec oraz jego 

wła�ciwo�ci, takie jak intensywno��, cz�sto��, nowo��, zło�ono��. Jedn� z grup 

wska�ników aktywacji s� miary psychofizjologiczne, na przykład EDA, aktyw-

no�� sercowo-naczyniowa, zmiany oddechowe (por. Strelau, 2002). Wywołane 

przez dany bodziec pobudzenie, w zale�no�ci od jego intensywno�ci i cech indy-

widualnych (temperamentalnych) człowieka, jest odczuwane jako przyjemne lub 

nieprzyjemne. Mo�e by� ono powodowane przez ró�nego rodzaju bod�ce, w tym 

tak�e reklam�. 
Reakcje psychofizjologiczne jako miara siły pobudzenia. Reakcje psycho-

fizjologiczne, takie jak aktywno�� elektrodermalna, aktywno�� układu sercowo- 

-naczyniowego czy zmiany oddechowe, maj� charakter niespecyficzny – mo�na 

zatem okre�li� na ich podstawie sił�, ale nie kierunek pobudzenia. Aktywno��
elektrodermalna (EDA) jest jedn� z bardziej wra�liwych miar zmian poziomu 

pobudzenia. W artykule EDA jest rozumiana jako przewodnictwo elektryczne 

skóry. Zmiany EDA pojawiaj� si� w czasie aktywnej pracy umysłowej, w warun-
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kach przyci�gaj�cych uwag�, w sytuacjach wywołuj�cych l�k oraz emocje – za-

równo pozytywne, jak i negatywne. Istotn� rol� pełni tu nie tylko intensywno��
bod�ca, lecz tak�e jego znaczenie dla odbiorcy. Kolejn� miar� pobudzenia s�
zmiany w oddychaniu. Stany pobudzenia wywołane czynnikami emocjonalnymi 

lub poznawczymi powoduj� zmiany w szybko�ci i gł�boko�ci oddychania. Za-

trzymanie oddechu nast�puje, gdy człowiek skupia si� na jakiej� niespodziewanej 

i interesuj�cej my�li, koncentruje uwag� lub powstrzymuje �miech. Niespodzie-

wane bod�ce powoduj� wstrzymanie oddechu. Przy podnieceniu emocjonalnym, 

odczuwaniu przyjemno�ci lub nieprzyjemno�ci oddech staje si� szybszy i gł�bszy. 

Poziom pobudzenia mo�e by� tak�e wyra�ony jako aktywno�� układu kr��enia. 

Jedn� z cz��ciej stosowanych miar s� tu zmiany t�tna. Sytuacjom zwracania uwa-

gi na oddziałuj�ce bod�ce i uwa�nego odbioru bod�ców towarzyszy spadek t�tna. 

Gdy działaj� bod�ce przykre, bolesne, a tak�e przy zaskoczeniu, zdziwieniu i na-

głych zmianach uwagi, nast�puje wzrost t�tna (por. Widacki, 1981; Sosnowski, 

1993; Geras, 1996; Sosnowski, 2000).  

Emocjonalno-poznawcze oceny reklamy. Niespecyficzne reakcje psychofi-

zjologiczne mog� wskazywa� na sił� pobudzenia wywołanego danym bod�cem. 

Natomiast o kierunku reakcji na reklam� (pozytywnym lub negatywnym) mog�
informowa� oceny dokonywane przez podmiot. Nale�y tu zauwa�y�, �e o ile sy-

stem odpowiedzi na poziomie fizjologicznym ma charakter automatyczny i nie-

kontrolowany – reakcje pojawiaj� si� bez udziału woli – o tyle oceny s� �wiado-

me i kontrolowane. Jednym z cz��ciej stosowanych sposobów uzyskiwania da-

nych dotycz�cych charakterystyk ró�nego rodzaju obiektów estetycznych jest 

wykorzystywanie skal przymiotnikowych opartych na zasadach dyferencjału se-

mantycznego (por. Strzałecki, 1998, 2003). W prezentowanych badaniach wyniki 

uzyskane w skalach dyferencjału semantycznego s� potraktowane jako miara 

emocjonalno-poznawczych ocen reklamy stymuluj�cej. Na ich podstawie mo�na 

wnioskowa� o nastawieniu do reklamy.  

6. Problem

Eysenckowskie wymiary temperamentu ró�nicuj� ludzi co do sposobu re-

agowania na obiekty natury estetycznej. Siła pobudzenia i oceny emocjonalno- 

-poznawcze, pojawiaj�ce si� w odpowiedzi na prezentowane obrazy, rysunki, 

układy elementów graficznych o okre�lonym (ze wzgl�du na form� i tre��) nat�-
�eniu stymulacji, przybieraj� ró�ne warto�ci w zale�no�ci od poziomu ekstrawer-
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sji, neurotyzmu i psychotyzmu. Reklama prasowa mo�e tak�e by� rozumiana jako 

swego rodzaju dzieło o charakterze estetycznym. Jednym ze �rodków oddziały-

wania stosowanym przez twórców reklamy jest nadawanie jej okre�lonej warto�ci 

stymulacyjnej za pomoc� takich zabiegów (tre�ciowych), jak odwoływanie si� do 

tematyki agresywno�ci, seksu, posługiwanie si� bod�cami budz�cymi awersj�, 
wywoływanie kontrowersji. Badania nad sposobami oddziaływania przekazu 

reklamowego wskazuj�, �e pobudzenie i pozytywne lub negatywne oceny, jakie 

wywołuje reklama, znajduj� odzwierciedlenie w tym, jak jest zapami�tywana 

sama reklama, produkt, marka oraz jak wpływa to na wybory konsumenckie. 

Mo�na zatem powiedzie�, �e siła pobudzenia i oceny emocjonalno-poznawcze na 

reklamy s� jednymi z wa�niejszych elementów decyduj�cych o jej skuteczno�ci. 

Jak wynika z przytoczonych wcze�niej przykładów, badania nad temperamental-

nymi uwarunkowaniami malarstwa i grafiki były podejmowane, jednak odniesie-

nia do reklamy rzadko pojawiaj� si� w literaturze przedmiotu. Przyjmuj�c tempe-

rament za podstaw� segmentacji psychograficznej mo�na oczekiwa�, �e sposób 

ten b�dzie skuteczny, o ile zostanie prawidłowo przeprowadzony: gdy reklamy 

o niskiej vs wysokiej warto�ci stymulacyjnej b�d� skierowane do grup odbiorców 

charakteryzuj�cych si� odpowiednimi cechami temperamentu.  

Cel i przedmiot bada�. Celem podejmowanych bada� jest ustalenie 

ró�nic w reakcjach na reklam� stymuluj�c� – w zale�no�ci od cech tempe-

ramentu wyró�nionych przez H. J. Eysencka. Przedmiotem bada� s�: Ey-

senckowskie wymiary temperamentu – ekstrawersja, neurotyzm i psycho-

tyzm (zmienne niezale�ne) – oraz reakcje na reklam� (zmienne zale�ne), 

wyra�one jako zmiany psychofizjologiczne (EDA, t�tno, zmiany oddecho-

we) informuj�ce o sile pobudzenia, a tak�e oceny emocjonalno-poznawcze 

mówi�ce o ukierunkowaniu reakcji.  

7. Hipotezy  

Mo�na oczekiwa�, �e cechy temperamentalne b�d� ró�nicowa� ludzi w za-

kresie siły i ukierunkowania reakcji na reklamy stymuluj�ce. 

W odniesieniu do reakcji psychofizjologicznych mo�na postawi� hipotezy:  

Hipoteza 1 A: Osoby introwertywne, w porównaniu z ekstrawertywnymi, 

manifestuj� silniejsze reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymuluj�ce.  
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Hipoteza 1 B: Osoby o wysokim poziomie neurotyzmu, w odró�nieniu od 

osób o niskim nat��eniu tej cechy, przejawiaj� silniejsze reakcje psychofizjolo-

giczne w odpowiedzi na reklamy stymuluj�ce.  

Hipoteza 1 C: Silniejsze reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymuluj�ce 

wyst�puj� u osób o wysokim poziomie psychotyzmu w porównaniu z osobami 

o małym nat��eniu tej cechy. 

Hipoteza 1 D: Kombinacje cech temperamentu: psychotyzmu i neurotyzmu, 

psychotyzmu i introwersji oraz introwersji i neurotyzmu ujawniaj� bardziej inten-

sywne reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymuluj�ce w porównaniu z kom-

binacjami tych cech poło�onych na przeciwległym biegunie.  

W zakresie ocen emocjonalno-poznawczych mo�na si� spodziewa�, �e: 

Hipoteza 2 A: Reklamy o du�ej warto�ci stymulacyjnej s� oceniane bardziej 

pozytywnie przez ekstrawertyków ni� przez introwertyków.  

Hipoteza 2 B: Reklamy stymuluj�ce s� bardziej negatywnie oceniane przez 

osoby wysokoneurotyczne w porównaniu z niskoneurotycznymi. 

Hipoteza 2 C: Oceny reklam stymuluj�cych s� bardziej pozytywne u osób 

wysokopsychotycznych w porównaniu z niskopsychotycznymi. 

Hipoteza 2 D: W kombinacjach cech temperamentu: psychotyzmu i zrówno-

wa�enia emocjonalnego, psychotyzmu i ekstrawersji oraz ekstrawersji i zrówno-

wa�enia emocjonalnego ujawniaj� si� wy�sze oceny reklam stymuluj�cych ni�
w przypadku kombinacji tych cech poło�onych na drugim biegunie.  

II. METODA 

1. Osoby badane 

Badania przeprowadzono na grupie 95 studentów SWPS i UKSW w Warsza-

wie. Grupa liczyła 75 kobiet i 20 m��czyzn w wieku 19-26 lat. Badania odbyły 

si� w grudniu 2004 r. w laboratorium SWPS.  

2. Materiały i aparatura

Kwestionariusz Osobowo�ci H. J. Eysencka. Zastosowano polsk� wersj�
EPQ-R w adaptacji P. Brzozowskiego i R. Ł. Drwala (1995). Test składa si� ze 

100 stwierdze�, z mo�liwo�ci� odpowiedzi „tak” (1 pkt) lub „nie” (0 pkt), i two-

rzy cztery skale: Ekstrawersji (23 stwierdzenia), Neurotyzmu (24 stwierdzenia), 
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Psychotyzmu (32 stwierdzenia) i Kłamstwa (21 stwierdze�). W polskiej adaptacji 

wska�niki rzetelno�ci dla skal Neurotyzmu i Ekstrawersji wynosz� od 0,73 do 

0,89, a dla Psychotyzmu od 0,58 do 0,80 (Brzozowski, Drwal, 1995).  

Bod�ce (reklamy). Jako bod�ce stymuluj�ce zostały wykorzystane reklamy 

prasowe zawieraj�ce odwołanie do potrzeby seksualnej. Seria składała si� z jednej 

reklamy buforowej (nie branej pod uwag� przy analizach) i trzech reklam diagno-

stycznych ró�ni�cych si� stopniem nasilenia apeli do potrzeby seksualnej
1
.2Obra-

zy zostały wyselekcjonowane przez s�dziów kompetentnych. S�dziowie – 11 ma-

gistrantów SWPS zajmuj�cych si� psychologi� reklamy – oceniali na 7-stopnio-

wej skali, w jakim stopniu reklama odwołuje si� do potrzeby seksualnej tak jak j�
okre�lił H. A. Murray. Symptomy owej potrzeby były zawarte w instrukcji skon-

struowanej do niniejszych bada�. Reklamy zostały tak dobrane, aby pod wzgl�-
dem tematycznym, kolorystycznym i formalnym były do siebie podobne. Rekla-

mowanym produktem były perfumy. Aby nazwa marki nie zakłócała reakcji ba-

danych osób, zastosowano nieistniej�ce: Body, Unisex Fragrances. U�yto te�
jednolitej kolorystyki: wszystkie reklamy były czarno-białe. Reklama 1 – o nis-

kim nasyceniu bod�cami seksualnymi, a tym samym najsłabiej stymuluj�ca 

– przedstawiała twarze kobiety i m��czyzny przytulonych do siebie policzkami. 

Reklama 2 – o �rednim nasyceniu tre�ciami seksualnymi i jednocze�nie �rednio 

stymuluj�ca – przedstawiała par� flirtuj�cych ze sob� młodych ludzi. Reklama 3 

– z najwy�szym ładunkiem seksualno�ci i stymulacji – prezentowała nagie, przy-

tulone ciała kobiety i m��czyzny.  

Pomiar siły pobudzenia. Do rejestracji zmian psychofizjologicznych wyko-

rzystano komputerowy system poligraficzny LX-3000W Lafayette Instrument 

Company. Posłu�ono si� zestawami czujników przeznaczonych do pomiaru 

trzech zmiennych fizjologicznych. Zmiany oddechowe były przekazywane za 

pomoc� dwu elastycznych rur gumowych, opasuj�cych klatk� piersiow� i przepo-

n�. Do rejestracji zmian EDA posłu�yły dwie płaskie elektrody przymocowane do 

opuszek palców lewej dłoni badanego. Zastosowano tutaj pr�d o napi�ciu 0,05 

volta i nat��eniu 0,00005 ampera. Czujnikiem rejestruj�cym dane o pracy układu 

sercowo-naczyniowego był zakładany na r�k� powy�ej łokcia dmuchany mankiet 

(warto�� ci�nienia ok. 30 mm Hg). Warto�ci diagnostyczne badania poligraficz-

nego s� bardzo wysokie. Rzetelno�� oceniana jest na 0,85-0,98, testowana przy 

wykorzystaniu procedury ekspertów niezale�nych (por. Widacki, 1981). Miarami 

pobudzenia fizjologicznego były zmiany w elektrycznym przewodnictwie skóry 

                                                
1
 Reklamy przygotowała Monika Jankowska. 
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(amplituda EDA), oddechu (maksymalna amplituda) i pracy serca (t�tno), reje-

strowane przez poligraf podczas prezentacji ka�dej z reklam, czyli przez 10 se-

kund. Siła reakcji była oceniana na skali od 0 do 1, gdzie najsłabsza reakcja w da-

nej serii reklam otrzymywała zawsze 0 punktów, najsilniejsza zawsze 1 punkt, 

a reakcja �rednia – mi�dzy 0 a 1, w zale�no�ci od nasilenia wzgl�dem reakcji 

skrajnych.  

Pomiar ocen emocjonalno-poznawczych. Do emocjonalno-poznawczych 

ocen reklam zastosowano Skal� do Charakterystyki Reklamy A. Strzałeckiego. 

Jest ona oparta na zasadach dyferencjału semantycznego. Zawiera sze�� czynni-

ków: Siła, Ocena, Przejrzysto�� formalna, Agresja, Nastrój, Skuteczno��. Sposób 

konstruowania skali został opisany przez Strzałeckiego i E. Rudnick� (1998). 

Oszacowano rzetelno�� i trafno�� narz�dzia (N = 158). Stabilno�� bezwzgl�dna, 

badana w odst�pie trzech tygodni, wyniosła dla poszczególnych czynników, 

w trzech rodzajach reklam, od 0,51 do 0,68. Zgodno�� wewn�trzna (alfa Cronba-

cha) dla trzech rodzajów reklam w poszczególnych czynnikach przyj�ła warto�ci 

od 0,88 do 0,91. Trafno�� kryterialna dla czynnika Siła wynosiła od 0,62 do 0,74, 

dla czynnika Ocena – od 0,61 do 0,78, Przejrzysto�� formalna – od 0,26 do 0,50, 

Nastrój – od 0,50 do 0,68, Skuteczno�� – od 0,66 do 0,78 (we wszystkich przy-

padkach p<0,001). W czynniku Agresja korelacje były nieistotne statystycznie lub 

istotno�� nie była wysoka, co tak�e potwierdza trafno�� narz�dzia (czynnik ten 

opisuj� przymiotniki: agresywna, brutalna, wulgarna, wroga). Przyj�tym kryte-

rium zewn�trznym była ankieta zawieraj�ca pytania o stopie�, w jakim reklamy 

si� podobały, zainteresowanie nimi (Grochowska, 2001). Rezultaty bada� nad 

trafno�ci� kryterialn� pozwalaj� przyj��, �e wyniki w czynnikach Skali do Cha-

rakterystyki Reklamy mog� by� wska�nikami emocjonalno-poznawczych ocen 

reklam: im wy�szy wynik, tym bardziej pozytywna ocena (w czynniku Agresja 

– odwrotnie).  

3. Procedura 

W pierwszym etapie badani wypełniali kwestionariusz EPQ-R. Zostali te�
wówczas powiadomieni, w jaki sposób przygotowa� si� do badania poligraficz-

nego – otrzymali szczegółowe instrukcje co do stanu zdrowia i stanu organizmu, 

jaki jest tu wymagany. Po tygodniu, w drugim etapie, zostali poddani badaniu 
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poligraficznemu
2
.3Zasadnicze badanie poprzedzał test cyfr. Procedura ta pozwala-

ła badanemu na oswojenie si� z aparatur� (por. Widawki, 1981). Badanie zasad-

nicze rozpoczynało si� instrukcj� wypowiadan� przez prowadz�cego badanie 

eksperta: „Prosz� teraz nic nie mówi� i nie wykonywa� �adnych ruchów, tylko 

spokojnie przygl�da� si� reklamom”. Ka�da z reklam była prezentowana przez 

dziesi�� sekund, w nast�puj�cej kolejno�ci: reklama buforowa, reklama o niskiej, 

�redniej i wysokiej warto�ci stymulacyjnej; po ka�dej nast�powało 10 sekund 

przerwy, co umo�liwiało wyga�ni�cie reakcji. Prezentacja była przygotowana 

w programie Power Point i wy�wietlana za pomoc� rzutnika multimedialnego. 

Nast�pnie badani wypełniali Skal� do Charakterystyki Reklamy, oceniaj�c kolej-

no trzy reklamy. 

III. WYNIKI 

Porównywano grupy o niskim i wysokim nat��eniu cech temperamentu (eks-

trawersji, neurotyzmu i psychotyzmu). Za wyniki niskie uznano te, które mie�ciły 

si� poni�ej �redniej i jednego odchylenia standardowego (M – SD), a do wyników 

wysokich wł�czono te, które znajdowały si� powy�ej �redniej i jednego odchyle-

nia standardowego (M + SD). W prezentowanych analizach uwzgl�dniano reakcje 

na reklamy silnie, �rednio i słabo stymuluj�ce osobno (potraktowanie zró�nicowa-

nej warto�ci stymulacyjnej reklam jako kolejnej zmiennej niezale�nej wymagało-

by dodatkowych analiz, wykraczaj�cych poza ramy obj�to�ciowe tego artykułu). 

1. Temperament a reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymuluj�ce 

W odniesieniu do hipotezy 1A mo�na powiedzie�, �e silniejsze pobudzenie 

manifestowały osoby introwertywne w porównaniu z ekstrawertywnymi. Ró�nice 

wyst�piły we wszystkich trzech wska�nikach pobudzenia fizjologicznego, cho�
niejednokrotnie utrzymywały si� tylko na poziomie tendencji statystycznej: dla 

cz�sto�ci t�tna w reakcji na reklam� 1 [F(1,71) = 2,975; p = 0,089 – tendencja], 

dla amplitudy EDA na reklam� 2 [F(1,71) = 2,793; p = 0,099 – tendencja] i dla 

amplitudy oddechu w reakcji na reklam� 2 [F(1,71) = 4,397; p = 0,039].  

Zgodnie z hipotez� 1B osoby neurotyczne, w porównaniu ze zrównowa�o-

nymi, przejawiaj� silniejsze reakcje psychofizjologiczne w odpowiedzi na rekla-

                                                
2
 Badanie przeprowadził ekspert – Jerzy Majewski. 
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my stymuluj�ce. Uzyskane ró�nice dla cz�sto�ci t�tna w reklamie 3 [F(1,70) = 

= 13,189; p = 0,0005] wskazywały na słabsze reakcje u osób neurotycznych ni�
zrównowa�onych. Spadek t�tna mo�e tu by� interpretowany zgodnie z hipotez�
Lacey’ów – jako „wchłanianie” �rodowiska, zwracanie uwagi, uwa�ny odbiór 

bod�ców.  

Osoby wysokopsychotyczne, w porównaniu z niskopsychotycznymi, przeja-

wiały silniejsze reakcje w zakresie amplitudy zmian oddechowych dla reklamy 2 

[F(1,71) = 2,898; p = 0,093 – tendencja]. Wynik ten jest zgodny z hipotez� 1C. 

Ró�nice w nat��eniu reakcji psychofizjologicznych na reklamy w zale�no�ci 

od poszczególnych cech temperamentu przedstawia rysunek 1.  

Rys. 1. Cechy temperamentu a reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymuluj�ce                       

(E – ekstrawersja, e – introwersja, N – neurotyzm, n – zrównowa�enie emocjonalne,                        

P – wysoki psychotyzm, p – niski psychotyzm) 

Zgodnie z przewidywaniami (hipoteza 1 D) kombinacje cech temperamentu 

ujawniły reakcje na reklamy stymuluj�ce. Stwierdzono silniejsze reakcje u neuro-

tycznych introwertyków – w porównaniu z introwertykami zrównowa�onymi – na 

poziomie zmian oddechowych dla reklamy 2 [F(1,76) = 3,712; p = 0,058 – ten-

dencja]. Wysokopsychotyczni introwertycy – w porównaniu z niskopsychotycz-

nymi introwertykami – przejawiali silniejsze reakcje w zakresie zmian oddecho-

wych dla reklamy 2 [F(1,71) = 7,221; p = 0,009]. U wysokopsychotycznych in-

trowertyków – w porównaniu z wysokopsychotycznymi ekstrawertykami – sil-
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niejsze były zmiany oddechowe [F(1,71) = 8,205; p = 0,0055 – amplituda odde-

chu dla reklamy 2]. U wysokopsychotycznych zrównowa�onych – w porównaniu 

z wysokopsychotycznymi neurotykami – wyst�piła wi�ksza cz�sto�� t�tna dla 

reklamy 3 [F(1,70) = 15,172; p = 0,0002]. Ekstrawertywni neurotycy przejawiali 

silniejsze reakcje kardiologiczne na reklam� 3 w porównaniu z introwertywnymi 

neurotykami [cz�sto�� t�tna F(1,71) = 3,061; p = 0,084 – tendencja]. Spadek t�tna 

mo�e by� wyja�niany – zgodnie z hipotez� Lacey’ów – „wchłanianiem” �rodowiska.  

Ró�nice w nat��eniu reakcji psychofizjologicznych na reklamy w zale�no�ci 

od interakcji cech temperamentu przedstawia rysunek 2.  

Rys. 2. Kombinacje cech temperamentu a reakcje psychofizjologiczne na reklamy stymuluj�ce 

(E – ekstrawersja, e – introwersja, N – neurotyzm, n – zrównowa�enie emocjonalne,                

P – wysoki psychotyzm, p – niski psychotyzm) 

Odnosz�c uzyskane wyniki do postawionych hipotez mo�na powiedzie�, �e 

– zgodnie z hipotez� 1A – na poziomie psychofizjologicznym, w reakcji na re-

klamy stymuluj�ce, osoby introwertywne – w porównaniu z ekstrawertywnymi – 

manifestowały silniejsze pobudzenie, jednak wyra�niejsze ró�nice pojawiały si�
w przypadku reakcji na reklamy o słabszym nasyceniu w�tkami erotycznymi 

(czyli mniej stymuluj�ce) ni� na reklamy silnie erotyczne (bardziej stymuluj�ce). 

W odniesieniu do hipotezy 1B: osoby o wysokim poziomie neurotyzmu – w od-

ró�nieniu od osób o niskim nat��eniu tej cechy – przejawiały silniejsze reakcje na 

reklam� stymuluj�c�, które – zgodnie z hipotez� Lacey’ów – mo�na nazwa� reak-
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cjami „wchłaniania” �rodowiska: u osób tych wyst�pował spadek cz�sto�ci t�tna. 

Osoby wysokopsychotyczne (hipoteza 1C) reagowały silniejszymi zmianami 

oddechowymi ni� osoby niskopsychotyczne, jednak tylko w przypadku reklamy 

o �redniej warto�ci stymuluj�cej. W odniesieniu do hipotezy 1D mo�na powie-

dzie�, �e silniejsze pobudzenie psychofizjologiczne pojawiało si� u neurotycz-

nych introwertyków (w porównaniu ze zrównowa�onymi introwertykami), u wy-

sokopsychotycznych introwertyków (w porównaniu z nisko psychotycznymi in-

trowertykami i wysokopsychotycznymi ekstrawertykami) i u wysokopsychotycz-

nych neurotyków (w porównaniu z wysokopsychotycznymi zrównowa�onymi, 

interpretuj�c wyniki zgodnie z hipotez� Lacey’ów) w reakcji na prezentowane 

reklamy. Przedstawione tu rezultaty stanowi� potwierdzenie dla postawionych 

hipotez; nale�y jednak uwzgl�dni� to, �e oczekiwane ró�nice ujawniły si� w za-

kresie nie wszystkich badanych wska�ników pobudzenia fizjologicznego, a cz���
wyników pozostawała zaledwie na poziomie tendencji statystycznej. 

Zarówno neurotyzm, jak i introwersja wi��� si� z chronicznie wy�szym po-

ziomem aktywacji, dlatego osoby przejawiaj�ce kombinacj� tych cech reagowały 

silniej na poziomie psychofizjologicznym na reklam� stymuluj�c� ni� osoby, 

u których te dwie cechy nie współwyst�powały. Zwi�zana z psychotyzmem 

otwarto�� na bod�ce nowe, nietypowe, mogła wywoływa� silniejsze reakcje psy-

chofizjologiczne na reklam� stymuluj�c� u psychotycznych neurotyków (w po-

równaniu z psychotycznymi zrównowa�onymi) i psychotycznych introwertyków 

(w porównaniu z psychotycznymi ekstrawertykami). Ze wzgl�du na brak jedno-

znacznego wyja�nienia fizjologicznego podło�a psychotyzmu, trudno interpreto-

wa� uzyskane wyniki na tej płaszczy�nie. Aby rozstrzygn��, jaka jest tu rola psy-

chotyzmu, a jaka introwersji i neurotyzmu, nale�ałoby podj�� dalsze badania. By�
mo�e psychotyzm działa tu wzmacniaj�co w interakcji z neurotyzmem lub z in-

trowersj�. Eysenckowskie cechy temperamentu ró�nicuj� zatem ludzi co do siły 

pobudzenia w reakcji na reklamy stymuluj�ce za pomoc� bod�ców seksualnych. 

Pobudzenie fizjologiczne ma charakter niespecyficzny. Nie wiadomo, czy rekla-

my erotyczne, które to pobudzenie wywołuj� u osób o okre�lonych cechach tem-

peramentu, podobaj� si� tym osobom czy nie.  

2. Temperament a emocjonalno-poznawcze oceny reklam stymuluj�cych

Oceny emocjonalno-poznawcze reklam były mierzone za pomoc� Skali do 

Charakterystyki Reklamy: im wy�sze wyniki w czynnikach Siła, Ocena, Przejrzy-
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sto��, Nastrój i Skuteczno�� i im ni�sze w czynniku Agresja, tym bardziej pozy-

tywna ocena danej reklamy.  

Oczekiwano, �e reklamy o du�ej warto�ci stymulacyjnej b�d� oceniane bar-

dziej pozytywnie przez ekstrawertyków w porównaniu z introwertykami (hipote-

za 2A). Przewidywano tak�e, �e reklamy stymuluj�ce b�d� bardziej negatywnie 

oceniane przez osoby wysokoneurotyczne w porównaniu z niskoneurotycznymi 

(hipoteza 2 B). Uzyskane wyniki nie potwierdziły tych przewidywa�.  
Natomiast w przypadku hipotezy 2C uzyskano wynik odwrotny do oczekiwa-

nego: reklama 2 była bardziej negatywnie oceniana przez osoby wysokopsycho-

tyczne – w porównaniu z niskopsychotycznymi – jednak tylko w zakresie czynni-

ka: Nastrój [F(1,68) = 4,445; p = 0,039]. Cecha psychotyzmu wi��e si� z chłodem 

emocjonalnym, dlatego wyra�one w tym czynniku emocje odnosz�ce si� do re-

klamy mogły by� ocenione ni�ej przez osoby wysokopsychotyczne. 

Spodziewano si�, �e w interakcjach mi�dzy cechami temperamentu: psycho-

tyzmem i zrównowa�eniem emocjonalnym, psychotyzmem i ekstrawersj� oraz 

ekstrawersj� i zrównowa�eniem emocjonalnym ujawni� si� wy�sze oceny reklam 

stymuluj�cych ni� w przypadku kombinacji tych cech poło�onych na drugim bie-

gunie (hipoteza 2D).  

Efekty interakcyjne wskazuj�, �e reklama 3 była oceniana jako bardziej przej-

rzysta formalnie przez neurotycznych ekstrawertyków – w porównaniu z neuro-

tycznymi introwertykami [F(1,72) = 6,537; p = 0,013] – oraz przez zrównowa�o-

nych introwertyków w porównaniu z introwertykami neurotycznymi [F(1,72) =  

= 3,610; p = 0,061 – tendencja]. Niskopsychotyczni introwertycy – w porównaniu 

z wysokopsychotycznymi introwertykami – wy�ej oceniali nastrój w reklamie 2 

[F(1,68) = 4,882; p = 0,030]. Neurotyczni ekstrawertycy – w porównaniu z neuro-

tycznymi introwertykami [F(1,74 = 6,868; p = 0,011] i zrównowa�onymi ekstra-

wertykami [F(1,74) = 5,122; p = 0,026] – uzyskali ni�sze wyniki w skali Agresji 

dla reklamy 3, co oznacza, �e reklama była oceniona wy�ej przez neurotycznych 

ekstrawertyków. Efekty interakcyjne ilustruje rysunek 3.  
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Rys. 3. Kombinacje cech temperamentu a oceny emocjonalno-poznawcze                                   

reklam stymuluj�cych 

Uzyskane wyniki nie pozwalaj� na potwierdzenie postawionych hipotez doty-

cz�cych emocjonalno-poznawczych ocen prezentowanych reklam w odniesieniu 

do poszczególnych cech temperamentu. Ró�nice w ocenach reklam ze wzgl�du na 

cechy temperamentu ujawniły si� dopiero w interakcjach tych cech. Reklama 

stymuluj�ca była oceniana przez neurotycznych ekstrawertyków – w porównaniu 

z neurotycznymi introwertykami – oraz przez zrównowa�onych introwertyków 

w porównaniu z introwertykami neurotycznymi – jako bardziej klarowna, zrozu-

miała, przejrzysta, spójna, harmonijna, logiczna (czynnik Przejrzysto�� formalna). 

Dla neurotycznych introwertyków – w porównaniu z neurotycznymi ekstrawerty-

kami – oraz dla zrównowa�onych ekstrawertyków – w porównaniu z neurotycz-

nymi ekstrawertykami – reklama stymuluj�ca była bardziej brutalna, agresywna, 

erotyczna, wulgarna, prowokacyjna, gro�na (czynnik Agresja). Przez niskopsy-

chotycznych introwertyków – w porównaniu z wysokopsychotycznymi intrower-

tykami – oraz przez osoby niskopsychotyczne – w porównaniu z osobami wyso-

kopsychotycznymi – reklama stymuluj�ca była okre�lana jako bardziej wesoła, 

marzycielska, emocjonalna, �ywiołowa, nastrojowa, fantastyczna (czynnik Na-

strój). Z pewn� ostro�no�ci� mo�na wysun�� wniosek, �e wi���ce si� z emocjo-

nalno�ci� pozytywn� Ekstrawersja i Zrównowa�enie emocjonalne miały znacze-

nie dla pozytywnego oceniania reklam dopiero w kombinacjach cech PEN. Inte-
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resuj�ca jest tu rola psychotyzmu: wysoki psychotyzm wpływał na obni�enie 

ocen emocjonalno-poznawczych reklamy stymuluj�cej.  

3. Dyskusja 

Celem zaprezentowanego badania było ustalenie ró�nic w reakcjach psycho-

fizjologicznych i ocenach emocjonalno-poznawczych na reklam� stymuluj�c�
w zale�no�ci od cech temperamentu wyró�nionych przez Eysencka.  

Na poziomie reakcji psychofizjologicznych wi�ksza wra�liwo�� na reklamy 

stymuluj�ce wi�zała si� z introwersj�, neurotyzmem i psychotyzmem. Zgodnie 

z teori� Eysencka introwertycy charakteryzuj� si� chronicznie wy�szym pobudze-

niem korowym ni� ekstrawertycy, za� neurotycy – wi�ksz� aktywno�ci� autono-

micznego układu nerwowego ni� osoby zrównowa�one emocjonalnie. Z przyto-

czonych we wprowadzeniu teoretycznym bada� wynika, �e ekstrawersja i neuro-

tyzm wi��� si� z preferencjami dla obrazów niezło�onych, spokojnych, niepobu-

dzaj�cych. Silniejsze reakcje fizjologiczne na reklamy zawieraj�ce ładunek sty-

mulacyjny u osób introwertywnych i neurotycznych (w porównaniu z ekstrawer-

tywnymi i zrównowa�onymi) s� wi�c zgodne z teori� Eysencka i z badaniami 

w tym obszarze. Interesuj�ce i warte dalszych bada� s� natomiast uzyskane rezul-

taty dotycz�ce zale�no�ci mi�dzy psychotyzmem a reakcjami psychofizjologicz-

nymi na bod�ce stymuluj�ce. Osoby o du�ym nat��eniu psychotyzmu przejawiały 

bardziej intensywne reakcje na prezentowane reklamy. Wynika� to mo�e z faktu, 

�e osoby psychotyczne s� nonkonformistyczne i niekonwencjonalne, otwarte na 

bod�ce nowe, nietypowe. Taka otwarto�� wi��e si� z wi�ksz� wra�liwo�ci� na 

obiekty nowe, niestereotypowe. Rezultaty te s� zgodne z tymi, jakie uzyskały 

Grochowska i Harasimowicz (2004) dla osób twórczych. Jednak z drugiej strony, 

z bada� Eysencka wynika, �e psychotyzm wi��e si� z chłodn� i słab� emocjonal-

no�ci�, co sugerowałoby, �e na poziomie fizjologicznym osoby psychotyczne 

powinny słabo reagowa� na obiekty stymuluj�ce (i emocjonalne jednocze�nie – 

tak jak prezentowane reklamy). Niejasno�� t� mog� rozwikła� dalsze prace nad 

wyja�nianiem fizjologicznego podło�a psychotyzmu.  

W prezentowanych badaniach nie znalazły potwierdzenia hipotezy dotycz�ce 

emocjonalno-poznawczych ocen reklam w odniesieniu do poszczególnych cech 

temperamentu. Ró�nice w ocenach reklam ze wzgl�du na cechy temperamentu 

ujawniły si� dopiero w interakcjach tych cech. Nasuwa si� tu refleksja, �e warto 
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uwzgl�dnia� w badaniach empirycznych takie zale�no�ci, które s� bli�sze natu-

ralnej rzeczywisto�ci – w tym wypadku współwyst�powanie cech temperamentu. 

Z przyj�t� w niniejszych badaniach teori� PEN Eysencka koresponduje teoria 

poszukiwania dozna� M. Zuckermana. U podło�a obu koncepcji le�y konstrukt 

aktywacji. W badaniach Grochowskiej (2005) zapotrzebowanie na stymulacj�
okazało si� cech� bardzo dobrze ró�nicuj�c� ludzi co do reakcji na reklamy kon-

trowersyjne (a zatem tak�e stymuluj�ce) zarówno na poziomie reakcji psychofi-

zjologicznych, jak i na poziomie ocen emocjonalno-poznawczych. W planowaniu 

przyszłych bada� warto wzi�� pod uwag� obie teorie, by wykaza�, która ma 

wi�ksz� warto�� wyja�niaj�c� w zakresie reakcji na reklamy lub inne obiekty.  

Wyniki analiz statystycznych osi�gały niejednokrotnie jedynie poziom ten-

dencji statystycznej. Takie rezultaty mog� stanowi� inspiracj� dla podejmowania 

dalszych bada� w tej dziedzinie. Wskazuj� one, �e warto doprecyzowa� sposoby 

badania zale�no�ci mi�dzy cechami indywidualnymi a reakcjami na obiekty natu-

ry estetycznej.  

Uzyskane wyniki wskazuj� na mo�liwo�� zastosowania teorii temperamentu 

w praktyce marketingowej. Bior�c pod uwag� segmentacj� psychograficzn�
uwzgl�dniaj�c� wymiary temperamentu według teorii Eysencka mo�na powie-

dzie�, �e najbardziej efektywne byłoby kierowanie reklam stymuluj�cych do osób 

neurotycznych o cechach ekstrawersji oraz do osób introwertywnych o niskim 

psychotyzmie. Badani charakteryzuj�cy si� tymi cechami temperamentu wyra�ali 

bardziej pozytywne oceny na skalach dyferencjału semantycznego ni� osoby 

o cechach umiejscowionych na biegunach przeciwnych. Przejawiali te� bardziej 

intensywne reakcje psychofizjologiczne. Dopasowanie tre�ci reklamy do charak-

terystyki du�ej grupy konsumentów jest ekonomiczne z punktu widzenia firmy: 

tworzy ona mniej ró�norodnych reklam, by skutecznie dotrze� do okre�lonych 

konsumentów (Falkowski, 2004). Stosowane w praktyce marketingowej zasady 

segmentacji psychograficznej maj� cz�sto charakter intuicyjny i s� słabo poparte 

badaniami empirycznymi w �wietle psychologicznych modeli struktury osobowo-

�ci. Nawet ch�tnie stosowany w badaniach marketingowych model Wielkiej Pi�tki 

cz�sto ma niewiele wspólnego z oryginaln� koncepcj� P. T. Costy i R. R. McCrae 

(informacja osobista z konferencji Consumer Personality and Research Conference, 

Dubrownik, 2005).  

Dokonywanie segmentacji psychograficznej z zastosowaniem precyzyjnych 

metod opartych na podło�u teorii psychologicznych wydaje si� wa�ne nie tylko 

z punktu widzenia projektowania reklam kierowanych do odpowiedniej grupy 
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docelowej, lecz tak�e ze wzgl�du na strategie tworzenia wizerunku produktu. 

W strategiach tych chodzi o to, by stworzy� taki wizerunek marki produktu, który 

najbardziej odpowiada danej charakterystyce konsumentów (Falkowski, Tyszka, 

2002). 

Badanie reakcji emocjonalnych na reklam� jest istotnym elementem spraw-

dzania jej skuteczno�ci. Z bada� tych wynika, �e emocje wzbudzone przez rekla-

m� przenosz� si� na produkt i mark� (Burke, Edell, 1989; Sujan, Bettman, Baum-

gartner, 1993). Dlatego wa�ne wydaje si� zastosowanie tutaj precyzyjnych metod 

pomiaru. Pomiar reakcji psychofizjologicznych – w poł�czeniu z badaniem ocen 

emocjonalno-poznawczych – dostarcza bogatych informacji na temat emocji wy-

woływanych przez reklam�, ale ma tak�e swoje ograniczenia. Pomiary psychofi-

zjologiczne, nawet przeprowadzane w �ci�le kontrolowanych warunkach, s� nara-

�one na działanie wielu zmiennych zakłócaj�cych. Warto zatem tego rodzaju 

badania powtarza�.  
Zaprezentowane badanie nie wyczerpuje problematyki odbioru reklamy sty-

muluj�cej, o tematyce seksualnej. Jest jeszcze wiele innych zmiennych, które 

mog� modyfikowa� reakcje na tego rodzaju reklamy, np. zmienne aksjologiczne 

i estetyczne, a tak�e zmienne osobowo�ciowe, takie jak poczucie winy, l�k czy 

potrzeby psychiczne.  

Mo�na mie� nadziej�, �e rozwijaj�ce si� w obszarze neuronauki badania z za-

stosowaniem neuroobrazowania mózgu pozwol� na du�o bardziej precyzyjne 

pomiary percepcji obiektów estetycznych ni� zastosowane tu wska�niki psychofi-

zjologiczne. Vartanian i Goel (2003) ukazali, jakie zachodz� ró�nice w aktywno-

�ci mózgu podczas odbioru malarstwa przedstawiaj�cego i abstrakcyjnego. Taka 

perspektywa otwiera si� tak�e przed badaniami nad reklam�, a powiedzenie sex 

sells zostaje zast�pione okre�leniem brain sells (por. LaFee, 2004). 

Psychologiczne badania nad reklam� ukazuj� nie tylko to, jak tworzy� sku-

teczne reklamy, lecz tak�e to, w jaki sposób konsumenci ulegaj� wpływom re-

klamy. Przedstawione tu rezultaty pozwalaj� na stwierdzenie, �e niektóre cechy 

indywidualne odbiorców reklam powoduj�, �e s� oni bardziej podatni na manipu-

lacj�, tak�e „manipulacj� emocjonaln�”. 
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TEMPERAMENT AND RESPONSE                                                                                      

TO STIMULATING ADVERTISEMENTS

S u m m a r y  

Works of art, literature, architecture, music and advertisements can all be analysed and studied with 

regard to their stimulating value. Formal and semantic properties of such objects can elicit arousal. 

In this study the associations of Extraversion, Neuroticism and Psychoticism as conceptualised by 

Eysenck (and measured by EPQ-R) with response to stimulating (erotic) press advertisements were 

examined. Three print ads were presented to 95 students. Physiological responses (EDA amplitude, 

pulse frequency and respiration maximal amplitude) were registered and analysed by the computer 

polygraph system Lafayette LX-3000W. Cognitive assessments were reported by the participants on 

semantic differentials. The results showed that stimulating ads elicited stronger physiological 

arousal in introverts and neurotics than in extraverts and emotionally stable participants. Positive 

cognitive assessments of stimulating ads were observed in emotionally stable introverts, neurotic 

extraverts and low psychotic introverts.  

Key words: temperament, emotions, advertisement. 


