
ROCZNIKI PSYCHOLOGICZNE 

ANDRZEJ FALKOWSKI 
ALICJA GROCHOWSKA 

WPŁYW EMOCJI NA OCEN� I PAMI�� REKLAMY: 
BADANIA W PARADYGMACIE WSTECZNEGO 

KSZTAŁTOWANIA PAMI�CI24
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tano trzy reklamy: autobiograficzn� odnosz�c� si� do wspomnie� pozytywnych, autobiograficzn�
odnosz�c� si� do wspomnie� negatywnych i neutraln� nieautobiograficzn�. Jako informacj� znie-
kształcaj�c� wykorzystano inn� form� komunikatu perswazyjnego (ulotka reklamowa). Wyniki 
wykazały wpływ tre�ci autobiograficznych na emocje wywołane reklam� oraz na oceny reklamy  
i marki. Pami�� reklam wywołuj�cych silniejsze emocje ulegała mniejszym zniekształceniom ni�
pami�� reklam wywołuj�cych emocje słabsze.  
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I. WPROWADZENIE 

Ostatnie badania psychologów poznawczych oraz neurobiologów coraz cz��-
ciej wskazuj� na konstrukcyjn� natur� pami�ci. I cho� ju� w latach trzydziestych 
XX wieku Bartlett (1932), a w latach sze��dziesi�tych Neisser (1967) opubliko-
wali przełomowe prace nad pami�ci� jako procesem konstruowania, to obecnie 
precyzyjniej wyja�nia si� wła�ciwo�ci tego zjawiska. Szczególnie interesuj�ca jest 
problematyka zniekształce�, jakie powstaj� podczas rekonstruowania w pami�ci 
obiektów i zdarze�. Schacter (2003), mówi�c o niedoskonało�ciach funkcjonowa-
nia pami�ci, uj�ł je w siedem kategorii, które okre�lił jako „siedem grzechów”. 
Pierwsze trzy dotycz� ró�nych form zapominania (grzechy: nietrwało�ci, roztarg-
nienia i blokowania), czwarty odnosi si� do intruzji – wspomnie� zwi�zanych  
z prze�yciami traumatycznymi (grzech uporczywo�ci), a trzy ostatnie wi��� si� ze 
zniekształceniami pami�ciowymi: s� to „grzechy” bł�dnej atrybucji, sugestywno-
�ci i tendencyjno�ci. Bł�dna atrybucja ma miejsce wtedy, gdy wydobywana  
z pami�ci informacja zostanie przypisana do niewła�ciwego 	ródła (na przykład 
zdarzenie wyobra�one zostanie przypomniane jako realne). Sugestywno�� odnosi 
si� do sytuacji, gdy niewła�ciwa informacja pochodz�ca ze 	ródła zewn�trznego 
zostaje wł�czona do osobistych wspomnie� (na przykład informacje zawarte  
w pytaniach sugeruj�cych podczas przesłuchania �wiadków). „Grzech” tendencyj-
no�ci dotyczy zniekształcaj�cego wpływu aktualnej wiedzy, przekona� i uczu� na 
przypominanie sobie uprzednich zdarze�. Badania prowadzone w obszarze neu-
ronauki wykazuj�, �e ró�ne formy zniekształce� pami�ciowych znajduj� swoje 
odzwierciedlenie w aktywno�ci okre�lonych obszarów mózgu (Schacter, Slotnick, 
2004).  

Z uporz�dkowanych i opisanych przez Schactera „grzechów” pami�ci, na 
szczególn� uwag� zasługuje „grzech” tendencyjno�ci, gdy� do niego odnosi si� za-
stosowany w obecnych badaniach paradygmat wstecznego kształtowania pami�ci.  

1. Paradygmat wstecznego kształtowania pami�ci 

Jednym z bardziej intryguj�cych rodzajów bł�dów pami�ciowych jest ta ich 
forma, gdy uprzednie do�wiadczenie zostaje zniekształcone przez pó	niej napły-
waj�c� informacj�. Zjawisko to jest badane w paradygmacie wstecznego kształ-
towania pami�ci (backward framing). Prace nad tym rodzajem zniekształce� pa-
mi�ciowych zapocz�tkowała Braun ze współpracownikami (np. Braun, Zaltman, 
1997; Braun-LaTour, LaTour, 2005; por. Falkowski, 2004). Z dotychczasowych 
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ustale� autorki wynika, �e do�wiadczenie, które ulega zniekształceniu pod wpły-
wem pó	niej napływaj�cej informacji, mo�e dotyczy� cech fizycznych obiektu 
lub oceny owego obiektu. Pierwsz� sytuacj� ilustruje eksperyment, w którym oso-
by badane testowały smak czekoladki w zielonym opakowaniu, nast�pnie ogl�da-
ły reklam� tej czekoladki, ale w niebieskim opakowaniu. Okazało si�, �e 45% 
osób badanych, po obejrzeniu reklamy, rozpoznało kolor opakowania czekoladki, 
któr� jadły, jako niebieski zamiast zielonego (Braun, Loftus, 1998). Zniekształ-
cania pami�ci własnych ocen pod wpływem pó	niej napływaj�cej informacji 
dotyczyło mi�dzy innymi badanie, w którym uczestnicy mieli za zadanie oceni�
film przedstawiony jako wchodz�cy na ekrany (na podstawie trailera). Nast�pnie 
zapoznawali si� z recenzj� napisan� przez krytyka. Okazało si�, �e pami��
uprzednich ocen filmu po przeczytaniu recenzji pozytywnej zmieniała si� w kie-
runku oceny bardziej pozytywnej, a po przeczytaniu recenzji negatywnej – w kie-
runku oceny bardziej negatywnej (Braun, Zaltman, 1997). Badania w para-
dygmacie wstecznego kształtowania pami�ci wskazuj� tak�e, �e zniekształceniu 
mo�e ulec zarówno niedawno nabyte do�wiadczenie, jak i zdarzenia, wydawałoby 
si�, dobrze utrwalone w pami�ci. Stwierdzono, �e pami�� uprzednich ocen smaku 
testowanego soku pomara�czowego zmieniała si� pod wpływem pó	niej ogl�da-
nej reklamy (Braun, 1999). Zauwa�ono, �e pami�� zdarze� z dzieci�stwa te�
mo�e ulec zniekształceniu. Po obejrzeniu reklamy zach�caj�cej do odwiedzania 
Disneylandu, i odwołuj�cej si� do pami�ci autobiograficznej, na pytanie „Czy 
pami�tasz, jak w dzieci�stwie podczas Twojej wizyty w Disneylandzie u�cisn�łe�
dło� Królika Bugsa?”, 16% badanych studentów odpowiedziało twierdz�co (Kró-
lik Bugs jest postaci� z Warner Bros. i nie wyst�puje w Disneylandzie). Osoby te 
potrafiły nawet opisa� szczegółowo okoliczno�ci, w jakich to zdarzenie miało 
miejsce (Braun-LaTour i in., 2004). Badania prowadzone w omawianym para-
dygmacie wskazuj� tak�e na znaczenie czasu, jaki dzieli poszczególne etapy ko-
dowania, a nast�pnie wydobywania informacji z pami�ci dla powstawania znie-
kształce� (Braun-LaTour, LaTour, 2005). Nawi�zuj�c do prac Schactera i do sta-
nowiska, jakie zajmuje Braun, mo�na powiedzie�, �e zniekształcenia pami�ciowe 
mog� by� rozpatrywane w perspektywie konstruktywistycznej. Zarówno Schac-
ter, jak i Braun podkre�laj� konstrukcyjn� natur� pami�ci i rol� powi�za� mi�dzy 
poszczególnymi jednostkami informacji. Dotychczasowe badania w paradygma-
cie wstecznego kształtowania pami�ci nie uwzgl�dniały roli emocji, a ten czynnik 
wydaje si� bardzo wa�ny w powstawaniu zniekształce� pami�ciowych i był ana-
lizowany w innych uj�ciach (przegl�du bada� dokonuj� mi�dzy innymi Oatley  
i Jenkins, 2003 lub Parrot i Spackman, 2005).  
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Celem niniejszego artykułu jest ukazanie roli, jak� pełni� emocje w powsta-
waniu zniekształce�, badanych w paradygmacie wstecznego kształtowania pa-
mi�ci. Zagadnienie zostanie przedstawione na przykładzie bada� nad reklam�
prasow�. Wykorzystano tu specyficzn� form� reklamy – reklam� odwołuj�c� si�
do wspomnie� autobiograficznych. Sieciowe modele pami�ci według Andersona 
(1983) lub McClellanda (1995) ukazuj�, �e informacje (w�zły) poło�one blisko 
siebie w sieci, mog� by� łatwiej wzbudzane ni� te, które s� od siebie odległe. 
Bower (1992) w swoim modelu uwzgl�dnił nie tylko w�zły zdarze� (lub obiek-
tów), lecz tak�e w�zły emocji, jakie z tymi zdarzeniami (obiektami) mog� si�
wi�za�.  

W konstruktywistycznym podej�ciu do pami�ci zakłada si�, �e owa sie� cha-
rakteryzuje si� elastyczno�ci�, a wydobywanie informacji jest zale�ne od kontek-
stu. Według Parrotta i Spackmana (2005, s. 610) emocja „stanowi aspekt cało�ci 
kontekstu, w którym dane wydarzenie jest do�wiadczane b�d	 wspominane,  
a zatem uczestniczy w definiowaniu kodowanego lub przypominanego wydarze-
nia”. Zarówno etap kodowania, jak wydobywania z pami�ci danego zdarzenia lub 
obiektu zale�y od cało�ci kontekstu, ł�cznie z jego aspektami emocjonalnymi. 
Interesuj�ce jest, w jaki sposób emocje, jakie wzbudza reklama, oraz kontekst,  
w jakim jest ona spostrzegana, wpływaj� na jej zapami�tanie. Mo�na tu postawi�
pytanie o rol� emocji w powstawaniu zniekształce� pami�ciowych, badanych  
w paradygmacie wstecznego kształtowania.  

2. Emocje i poznanie w sieciowych modelach pami�ci

Sieciowe modele umysłu według Andersona (1983) i McClellanda (1995) nie 
uwzgl�dniaj� przetwarzania informacji emocjonalnych. S� one wzi�te pod uwag�
w modelu Bowera (1992). Model ten jednak nie wyja�nia zadowalaj�co zale�no-
�ci mi�dzy wzbudzaniem informacji emocjonalnych i poznawczych w chwili 
spostrzegania danego obiektu. Próbuj�c wyja�ni�, w jaki sposób s� wzbudzane 
informacje emocjonalne i poznawcze, warto odwoła� si� do prac z obszaru neuro-
nauki. Szczególnie wa�na wydaje si� tutaj koncepcja Pankseppa, która ł�czy dwie 
perspektywy: jest ona oparta na danych neurobiologicznych oraz przyjmuje po-
rz�dek zgodny z procesami kategoryzacji (autor odwołuje si� do poj�� natural-
nych i do hierarchicznej struktury kategorii). Panksepp (2005) podkre�la nieroz-
ł�czno�� emocji z wy�szymi funkcjami mózgu. Przyjmuje te� istnienie podsta-
wowych obwodów emocjonalnych w mózgu, ale jednocze�nie zaznacza, �e wy-
soki poziom organizacji ludzkiego mózgu wskazuje na potrzeb� wyodr�bnienia 
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bardziej zło�onych systemów emocjonalnych. Panksepp przedstawił taksonomi�
emocji. W kategorii 1 s� zawarte afekty odruchowe, czyli „gwałtowne i krótko-
trwałe reakcje emotywne, do�� �ci�le ograniczone czasowo do okre�lonych sytu-
acji lub zdarze�” (s. 192), takie jak reakcja przestrachu, obrzydzenie smakowe, 
głód lub przyjemno��, gdy co� smakuje. S� one zorganizowane na poziomie pnia 
mózgu. Mog� jednak osi�ga� metaforyczne reprezentacje na wy�szym, asocjacyj-
nym poziomie. Kategori� 2 stanowi� „emocje klasy A”, takie jak strach, zło��, 
smutek, rado��, wzruszenie czy zainteresowanie. S� one zlokalizowane na wy�-
szych poziomach organizacji układu nerwowego: w wy�szych obszarach limbicz-
nych, w zakr�cie obr�czy, w korze czołowej i skroniowej z obszarami integracji 
emocji w �ródmózgowiu. Trwaj� one dłu�ej ni� afekty odruchowe, a tym samym 
dłu�ej ni� zdarzenie, które je wywołuje. W kategorii 3 znajduj� si� uczucia wy�-
sze. Zalicza si� tu emocje społeczne, takie jak wstyd, poczucie winy, pogard�, 
zawi��, poczucie humoru, empati�. Niektóre z nich powstaj� z mieszaniny ni�-
szych afektów z procesami poznawczymi poziomów wy�szych, a inne s� wy-
uczone społecznie. Cz��� z nich mo�e si� wyra�a� w tworzeniu sztuki. Uczucia 
wy�sze s� zwi�zane z aktywno�ci� przodomózgowia. Mo�na uzna�, �e elementy 
kategorii pierwszej i drugiej s� komponentami do konstruowania procesów emo-
cjonalnych w kategorii trzeciej (Panksepp, 2005, s. 192-193). Taksonomia Pank-
seppa, a zwłaszcza procesy opisane w kategorii trzeciej, wyra	nie wskazuje na 
współdziałanie procesów emocjonalnych i poznawczych. Chocia� podstawowe 
impulsy dla emocji i poznania pochodz� z ró�nych obszarów mózgu (odpowied-
nio z podwzgórzowo-limbicznego i wzgórzowo-korowego), to jednak wyst�puj�
liczne interakcje mi�dzy procesami korowo-poznawczymi i podkorowymi syste-
mami emocjonalnymi. Wzajemne oddziaływanie na siebie procesów emocjonal-
nych i poznawczych jest mo�liwe dzi�ki wyst�powaniu w obu systemach tych 
samych neuroprzeka	ników (Panksepp, 1998). Przedstawione przez Pankseppa 
neurobiologiczne uj�cie funkcjonowania systemu emocjonalnego jest w zgodne  
z opisywanymi przez psychologów sieciowymi modelami umysłu i z procesami 
kategoryzacji i zdaje si� przekonuj�co je uzupełnia�.  

Rozwa�aj�c zale�no�ci mi�dzy procesami emocjonalnymi a poznawczymi 
mo�na zapyta�, jak emocje kształtuj� poznanie. Próbuj�c odpowiedzie� na to py-
tanie, trzeba uwzgl�dni� dwa czynniki: (1) oczekiwania, nastawienia, potrzeby 
danej osoby; (2) stopie� afektywno�ci bod	ca. Emocje maj� specjalny status  
w przetwarzaniu informacji: kieruj� uwag� na te cechy otoczenia, które człowiek 
okre�la jako wa�ne, co sprzyja lepszemu zapami�taniu tych cech. Bod	ce afek-
tywne oraz bod	ce spostrzegane zgodnie z nastawieniem i oczekiwaniami maj�
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pierwsze�stwo w przetwarzaniu informacji. Przyci�gaj� one uwag�, a odwracaj�
j� od s�siaduj�cych z nimi bod	ców neutralnych lub mniej wa�nych dla osoby 
spostrzegaj�cej. Zatem te elementy obiektu, na które emocje kieruj� uwag�, staj�
si� elementami centralnymi, dzi�ki czemu s� lepiej pami�tane. Jednak ten wzrost 
zapami�tania odbywa si� kosztem innych elementów spostrzeganych jako pe- 
ryferyczne dla danego obiektu (Bower, 1998). Jednym z rezultatów bada� nad 
wstecznym kształtowaniem pami�ci jest to, �e cechy peryferyczne, jako te gorzej 
zapami�tywane, mog� te� by� bardziej podatne na zniekształcenia ni� centralne 
cechy obiektu (por. Braun, 1999).  

Emocje mog� wpływa� nie tylko na zapami�tywanie okre�lonych elementów 
obiektu, lecz tak�e na pami�� uprzednich ocen tego obiektu. Pod wpływem emo-
cji informacje przetwarzane s� mniej analitycznie (a bardziej globalnie) i dlatego 
mog� by� słabiej zapami�tywane. Badania w paradygmacie wstecznego kształto-
wania pami�ci wskazuj�, �e pami�� własnych ocen mo�e ulec zniekształceniu pod 
wpływem pó	niej napływaj�cej informacji (np. Braun, 1999). Jednak nie spraw-
dzano empirycznie, jaka jest rola emocji w powstawaniu zniekształce� pami�ci 
własnych ocen.  

Informacje poło�one blisko siebie w sieci pami�ciowej mog� by� wzbudzane 
jednocze�nie, niezale�nie od 	ródła, z jakiego pochodz� (por. Metcalfe, 1991).  
W sieci pami�ciowej znajduj� si� w�zły zawieraj�ce informacje nie tylko o obiek-
tach i zdarzeniach, lecz tak�e o emocjach. Przyjmuj�c, w my�l pogl�du kon-
struktywistycznego, �e owa sie� charakteryzuje si� elastyczno�ci� i wra�liwo�ci�
na kontekst, mo�na oczekiwa�, �e nasze uprzednie do�wiadczenie zostanie znie-
kształcone pod wpływem pó	niej napływaj�cej informacji tym silniej, im bardziej 
intensywne emocje towarzyszyły nabywaniu tego do�wiadczenia.  

3. Rola emocji w ocenie i pami�ci reklam

Uwzgl�dniaj�c z jednej strony oczekiwania, nastawienia, potrzeby człowieka, 
a z drugiej – stopie� afektywno�ci bod	ca, mo�na opisane wy�ej prawidłowo�ci 
dotycz�ce roli emocji w funkcjonowaniu poznawczym wykorzysta� w konstru-
owaniu reklam i w planowaniu kampanii reklamowych. W opisywanych tu bada-
niach interesuje nas, jak emocje wywołane reklam� wpływaj� na oceny produktu  
i reklamy oraz na zniekształcenia pami�ciowe. Nastawienie, czyli kontekst we-
wn�trzny, w jakim jest spostrzegana reklama, modyfikuje sił� reakcji emocjonal-
nych i dlatego jest tutaj rozpatrywana jako drugie 	ródło zmienno�ci, obok emocji 
wzbudzonych przez reklam�.  
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Badania wykazały, �e emocje decyduj� o tym, jak jest oceniana i zapami�ty-
wana reklama i marka (lub produkt). Emocje, jakie wzbudza reklama, s� przeno-
szone (transfer) na oceny i pami�� oraz na postawy konsumenckie (Burke, Edell, 
1989; Holbrook, Batra, 1987; Morris i in., 2002; Escalas i in., 2004). Sujan, Bett-
man, Baumgartner (1993) i Baumgartner, Sujan i Bettman (1992) wskazali na 
istotn� rol� aktywizowania wspomnie� autobiograficznych przez reklam� w oce-
nie i pami�ci reklam. Im silniejsze emocje (net-affect) budziła reklama, tym wy�ej 
oceniana była marka i reklama. Pozytywna ocena marki sprzyjała zapami�taniu 
cech produktu, ale tylko w sytuacji, gdy siła argumentów była du�a.  

Przedmiotem naszych bada� jest reklama autobiograficzna. W typowej re-
klamie prasowej elementem afektywnym jest fotografia. W przypadku reklamy 
autobiograficznej rol� t� przejmuje tekst autobiograficzny, czyli odwołuj�cy si�
do własnych prze�y�. Krugman (1965, 1967) zauwa�ył, �e aktywizacja (wi�ksza 
dost�pno�� poznawcza) osobistych do�wiadcze� podczas odbioru reklamy zwi�k-
sza zaanga�owanie w przetwarzanie informacji o reklamie. Według Baumgart-
nera, Sujana i Bettmana (1992) odwoływanie si� do wspomnie� autobiograficz-
nych w reklamie wpływa zarówno na zapami�tywanie poszczególnych elemen-
tów reklamy, jak i na ich ocen�. Wspomnienia autobiograficzne maj� te� charak-
ter afektywny – emocje s� ich integraln� cz��ci�. Emocje zwi�zane z osobistymi 
wspomnieniami mog� by� zarówno przyjemne, jak i nieprzyjemne (Baumgartner 
i in., 1992).  

Siła reakcji emocjonalnych zale�y tak�e od celu ogl�dania reklamy. W umy-
słach konsumentów cele ogl�dania reklamy mog� by� ró�ne, np. dla uzyskania 
informacji o produkcie (brand-directed processing) lub dla przyjemno�ci ogl�da-
nia estetycznych obrazów lub tre�ci zawartych w reklamie (ad-directed pro-

cessing). Inaczej mówi�c, ró�ne mo�e by� nastawienie konsumenta do ogl�danej 
reklamy (por. Keller, 1987). Mo�na tu mówi� o ró�nych kontekstach tego samego 
zbioru elementów. Zapami�tywanie i oceny reklamy tak�e zale�� od kontekstu,  
w jakim reklama była spostrzegana. Badania Parka i Younga (1983) wskazuj�, �e 
w zale�no�ci od kontekstu i celu ogl�dania reklamy zmienia si� jej struktura: przy 
zaanga�owaniu poznawczym (brand-directed processing) bardziej dokładnie s�
przetwarzane informacje o produkcie, a zaanga�owanie emocjonalne (ad-directed 

processing) powoduje bardziej pozytywne nastawienie do reklamy.  
Mo�na zatem oczekiwa�, �e odwoływanie si� do wspomnie� autobiograficz-

nych zwi�kszy zaanga�owanie w przetwarzanie informacji o reklamie, a tym sa-
mym wpłynie na jej ocen� i zapami�tanie. Bior�c pod uwag� zale�no�� spo-
strzegania reklamy od kontekstu, powstaje pytanie o rol� emocji w ocenie i zapa-
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mi�tywaniu reklamy w kontek�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na jej atrak-
cyjno�� i ze wzgl�du na mark�. Kolejne pytanie jest zwi�zane ze wstecznym 
kształtowaniem pami�ci: w jaki sposób emocje wpływaj� na trwało�� i popraw-
no�� pami�ci własnych ocen i pami�ci reklamy, w zale�no�ci od kontekstu.  
W badaniach nad wstecznym kształtowaniem pami�ci wykazano, �e zniekształce-
niom mo�e ulega� nie tylko pami�� o cechach obiektu, lecz tak�e pami�� ocen 
tego obiektu. Im bardziej niejednoznaczne s� oceny, tym łatwiej zmieni� pami��
o nich, stosuj�c nast�puj�c� po nich informacj� zniekształcaj�c� (np. Braun, Zalt-
man, 1997).  

4. Hipotezy  

H 1. Silniejsze emocje wyst�puj� podczas ogl�dania reklamy autobiograficz-
nej ni� nieautobiograficznej; silniejsze emocje wywołuje reklama odwołuj�ca si�
do wspomnie� autobiograficznych pozytywnych ni� negatywnych.  

H 2. Silniejsze emocje pojawiaj� si� w kontek�cie spostrzegania reklamy ze 
wzgl�du na jej atrakcyjno�� w porównaniu z kontekstem spostrzegania ze wzgl�-
du na mark�. 

H 3. Reklama i produkt s� ocenione wy�ej, gdy emocje s� silniejsze. 
H 4. Informacje o produkcie s� gorzej zapami�tane przy silniejszych emo-

cjach ni� przy słabszych. 
H 5. Pami�� ocen reklamy i produktu oraz pami�� informacji o produkcie 

ulega silniejszym zniekształceniom pod wpływem informacji zniekształcaj�cej  
u osób do�wiadczaj�cych silniejszych emocji w porównaniu z osobami do�wiad-
czaj�cymi emocji słabszych.  

II. METODA 

1. Schemat badania

Badanie zostało zaprojektowane w schemacie 2 x 3. Zastosowano dwa kon-
teksty spostrzegania reklamy: spostrzeganie reklamy ze wzgl�du na jej atrakcyj-
no�� i spostrzeganie ze wzgl�du na mark�. Odpowiedni kontekst był wytwarzany 
za pomoc� instrukcji. Wykorzystywano trzy reklamy: autobiograficzn� odnosz�c�
si� do wspomnie� pozytywnych, autobiograficzn� odnosz�c� si� do wspomnie�
negatywnych i neutraln� nieautobiograficzn�.  
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2. Osoby badane

Zbadano 95 studentek SWPS, w wieku 19-25 lat. Za udział w badaniu uczest-
niczki otrzymywały punkty kredytowe. 

3. Materiały i narz�dzia 

Reklamy. Wykorzystano trzy reklamy prasowe formatu A-4, specjalnie za-
projektowane do bada�. Autork� reklam jest Monika R�czka (2005). Wszystkie 
trzy reklamy miały tak� sam� szat� graficzn� – przedstawiały delikatnie zaryso-
wane geometryczne kształty oraz opakowania z płyt� DVD, utrzymane w grana-
towo-srebrnej kolorystyce. U dołu strony znajdowały si� informacje o produkcie: 
nagraniach filmów na płytach DVD nieistniej�cej firmy General Master. Ró�nice 
mi�dzy trzema reklamami dotyczyły umieszczonego tekstu autobiograficznego 
(lub nieautobiograficznego). Pierwsza reklama zawierała tekst odwołuj�cy si� do 
pozytywnych wspomnie� autobiograficznych, druga – do negatywnych, a trzecia 
była reklam� kontroln� i zawierała tekst neutralny nieautobiograficzny (reklamy 
zamieszczono w Aneksie). W trakcie konstruowania reklam dziewi�ciu s�dziów 
kompetentnych, uczestników seminarium z psychologii reklamy, oceniało, czy 
teksty autobiograficzne odnosz� si� do pozytywnych vs negatywnych emocji, czy 
tekst nieautobiograficzny jest neutralny i czy fikcyjna nazwa marki nie kojarzy si�
z �adn� mark� istniej�c� na rynku.  

Skala do badania reakcji emocjonalnych na reklam�. Emocje wzbudzone 
przez reklam� badano za pomoc� Skali Sieci Emocjonalnej. Inspiracj� do skon-
struowania narz�dzia były skale opisane przez Burke i Edell (1989) (The Feelings 
Scale) i przez Sujana, Bettmana i Baumgartnera (1993) (Net Affect Scale). Pod-
stawy teoretyczne skali stanowi sieciowe i kategoryzacyjne podej�cie do struktury 
emocji. Konstruowanie narz�dzia przebiegało według etapów zgodnych z przy-
gotowywaniem danych do skalowania wielowymiarowego. W pierwszym etapie 
21 studentów IV i V roku psychologii, magistrantów i uczestników modułu  
z psychologii reklamy, zostało poproszonych o wypisanie słów okre�laj�cych 
uczucia, jakie mog� towarzyszy� ogl�daniu reklamy prasowej. W ten sposób ze-
brano 539 okre�le�. Przy udziale uczestników seminarium z psychologii reklamy 
wyeliminowano synonimy, kolokwializmy oraz okre�lenia niejednoznaczne. Uzy-
skano list� 68 okre�le� rzeczownikowych dla uczu� doznawanych podczas ogl�-
dania reklamy (np. rado��, smutek, l�k, zadowolenie). Tak przygotowan� skal�
poddano badaniom pilota�owym. Zastosowano cztery reklamy: o pozytywnym, 
negatywnym zabarwieniu emocjonalnym i reklam� neutraln�. Zbadano ł�cznie 
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186 osób. Uzyskane wyniki analizowano za pomoc� skalowania wielowymia-
rowego. Metoda ta pozwala na rekonstrukcj� reprezentacji umysłowej zwi�zków 
mi�dzy porównywanymi obiektami w przestrzeni n-wymiarowej (Borg, Lingoes, 
1978). Skalowanie wielowymiarowe jest te� jedn� z metod redukcji danych.  
W kolejnych etapach konstruowania Skali Sieci Emocjonalnej najpierw spraw-
dzano, czy obraz przestrzeni systematyzacyjnych dla poszczególnych reklam jest 
zgodny z zało�eniami teoretycznymi. Nast�pnie d��ono do zredukowania liczby 
okre�le� emocjonalnych do tych najbardziej reprezentatywnych, by uzyska� skal�
łatw� w zastosowaniu i o wysokiej zgodno�ci wewn�trznej. Przeprowadzono ska-
lowanie wielowymiarowe MINISSA dla 68 obiektów, czyli okre�le� emocjonal-
nych zawartych we wst�pnej wersji skali. Okre�lenia pozytywne i negatywne spo-
laryzowały si� na dwu biegunach, co pozwoliło na obliczanie wyników skali we-
dług poni�ej przedstawionej zasady.  

Etapy konstruowania Skali Sieci Emocjonalnej i jej wła�ciwo�ci psychome-
tryczne opisano w odr�bnej pracy (Grochowska, Falkowski, w druku). Współ-
czynniki zgodno�ci wewn�trznej skali (� Cronbacha), oszacowane dla reklam 
wywołuj�cych emocje pozytywne, negatywne i dla reklamy neutralnej, wyniosły 
od 0,91 do 0,97. Wykorzystana w analizach skala składała si� z 41 okre�le� dla 
emocji doznawanych podczas ogl�dania reklamy. Ka�de z okre�le� mogło by�
oceniane na 7-stopniowej skali od 1 – zdecydowanie mnie nie dotyczy do 7 – 
zdecydowanie mnie dotyczy. Skala zawierała dwa czynniki: emocje pozytywne 
(24 okre�lenia, np. podziw, przyjemno��, rado��, zachwyt) i emocje negatywne 
(17 okre�le�, np. gniew, niech��, niesmak, zło��). Sił� reakcji emocjonalnych 
obliczano, odejmuj�c od sumy punktów dla okre�le� pozytywnych sum� punktów 
dla okre�le� negatywnych. Ten wynik był traktowany jako wska	nik siły reakcji 
emocjonalnych na reklam�. Maksymalny wynik mógł by� równy +151, a mini-
malny -95. Wska	nik ten oznacza sił�, z jak� emocje pozytywne wzgl�dem emo-
cji negatywnych były wzbudzane przez reklam�. 

Skala do oceny reklamy. Osoby badane oceniały reklamy na skali zło�onej  
z 32 przymiotników, przez okre�lenie na 7-stopniowej skali, w jakim stopniu 
dany przymiotnik (np. atrakcyjna, brzydka, m�cz�ca, nieskuteczna, przekonuj�ca, 
wiarygodna) odnosi si� do reklamy; „1” oznaczało, �e si� nie odnosi, a „7”  
– zdecydowanie si� odnosi. Podczas konstruowania skali przyj�to zało�enie  
o wzgl�dnej niezale�no�ci ocen pozytywnych i negatywnych. Studentów ostat-
nich dwóch lat psychologii (N = 61) poproszono o wypisanie jak najwi�kszej 
liczby przymiotników pozwalaj�cych na pozytywn� i negatywn� ocen� dowolnej 
reklamy prasowej. Po wst�pnej eliminacji synonimów i okre�le� niejednoznacz-
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nych utworzono list� 174 przymiotników; 97 osób poproszono o ocen� trzech 
reklam na tak przygotowanych skalach. Przeprowadzono analiz� czynnikow�
metod� głównych składowych, dla dwóch zało�onych czynników – ocen 
pozytywnych i negatywnych – czynniki te wyja�niały odpowiednio 24,3 i 17,6% 
wariancji. Wyodr�bniono te przymiotniki, które były nasycone najwy�szymi 
ładunkami czynnikowymi dla wszystkich trzech reklam, i w ten sposób uzyskano 
dwie skale: ocen pozytywnych i ocen negatywnych, zło�one z 16 przymiotników 
ka�da. Współczynnik korelacji mi�dzy dwoma czynnikami (r) wyniósł -0,65, 
p<0,00001. Oszacowano zgodno�� wewn�trzn� ka�dej ze skal dla ka�dej z reklam 
osobno oraz dla trzech reklam ł�cznie. Współczynniki � Cronbacha wyniosły od 
0,91 do 0,95. Zało�enie o wzgl�dnej niezale�no�ci ocen pozytywnych i nega-
tywnych pozwoliło na zastosowanie wska	nika: „suma ocen pozytywnych minus 
suma ocen negatywnych”. Wska	nik pokazuje przewag� ocen pozytywnych nad 
negatywnymi (lub odwrotnie). Dopiero uwzgl�dnienie tych dwu rodzajów ocen 
jednocze�nie informuje nas o ostatecznej ocenie obiektu (reklamy). Wska	nik 
„ocena reklamy” uzyskano w nast�puj�cy sposób: od sumy punktów dla 16 przy-
miotników pozytywnych odejmowano sum� punktów dla 16 przymiotników 
negatywnych. Wyniki mie�ciły si� w przedziale od -96 do +96.  

Ocena produktu. Do oceny produktu posłu�yły cztery skale 100-milime-
trowe bez podziałki. Lewa strona skal odnosiła si� do niskiej (0 mm), a prawa do 
wysokiej (100 mm) jako�ci, trwało�ci, u�yteczno�ci i satysfakcji, jako cech filmu 
nagranego na płytach DVD General Master. � Cronbacha dla czterech skal 
wyniosła 0,94. Wska	nikiem oceny produktu była �rednia uzyskana z pomiarów 
dla czterech skal. Wyniki mie�ciły si� w przedziale od 0 do 100.  

Pomiar pami�ci informacji o produkcie. Za jednostki informacji o produk-
cie przyj�to takie wyra�enia, jak odpowiednia jako�� obrazu, oryginalne nagrania 
filmów, d	wi�k DD 5.1, do 180 min filmu na płycie, wywiady z aktorami. Ogó-
łem wyró�niono 10 jednostek informacji (zob. reklama zał�czona w Aneksie).  

Aby sprawdzi� pami�� informacji o produkcie, proszono osoby badane o wy-
pisanie wszystkich informacji o produkcie, jakie zapami�tały z reklamy. Dla ka�-
dej osoby sumowano wszystkie poprawnie zapami�tane informacje. Za poprawnie 
zapami�tan� informacj� uznawano ka�d� dosłownie przytoczon� informacj�  
o produkcie lub przytoczon� w taki sposób, który oddawał sens (znaczenie) danej 
informacji. Na przykład: je�eli zamiast okre�lenia „zawiera zwiastuny kinowe” 
pojawiało si� „zawiera trailery”, to uznawano, �e informacja została poprawnie 
zapami�tana. Ale ju� „zawiera informacje o filmach” było uwa�ane za niepo-
prawne.  
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Informacja zniekształcaj�ca. Jako informacj� zniekształcaj�c�, nast�puj�c�
po prezentacji reklamy, zastosowano rekomendacj� wystawion� reklamowanej 
firmie General Master przez firm� Sony Polska i czasopismo Audio Video. Reko-
mendacja została przygotowana zgodnie z celem obecnych bada�. Zawierała wy-
sok� ocen� dla firmy General Master i informacje o produkcie (czyli o nagraniach 
filmów na płytach DVD), inne ni� w reklamie. Taka konstrukcja rekomendacji 
miała na celu wprowadzenie nowych informacji dotycz�cych oceny reklamowa-
nego produktu (pozytywna opinia) oraz nowych jego cech (nagrania filmów na 
płytach DVD przez firm� General Master).  

4. Procedura 

Badania odbywały si� indywidualnie, w warunkach laboratoryjnych. Dla 
wdro�enia si� w procedur� osoby badane wykonywały najpierw zadanie bufo-
rowe, w odpowiednim kontek�cie spostrzegania reklamy, wytworzonym za po-
moc� instrukcji (ze wzgl�du na atrakcyjno�� lub ze wzgl�du na mark�). Instrukcje 
brzmiały nast�puj�co: Za chwil� zobaczysz reklam�. Wczuj si� w nast�puj�c�

rol�: wyobra� sobie, �e ogl�dasz kolorow� pras�, w której umieszczone s� re-

klamy – z t� ró�nic�, �e b�dziesz proszona o wykonanie prostych zada�. Przyjrzyj 

si� reklamie ze wzgl�du na jej atrakcyjno��. B�dziesz miała na to około 30 se-

kund (spostrzeganie reklamy ze wzgl�du na jej atrakcyjno��). Za chwil� zobaczysz 

reklam�. Wczuj si� w nast�puj�c� rol�: wyobra� sobie, �e chcesz kupi� reklamo-

wany produkt. Przyjrzyj si� reklamie tak, jakby� chciała kupi� ten produkt. B�-

dziesz miała na to około 30 sekund (spostrzeganie reklamy ze wzgl�du na mark�). 
Zadanie buforowe składało si� z fragmentu skali do badania reakcji emocjo-

nalnych na reklam� i skali do oceny produktu. Reklama buforowa do obecnych 
bada�, tak�e skonstruowana przez Monik� R�czk�, przedstawiała suszark� do 
włosów nieistniej�cej marki Easy Wind. W badaniu wła�ciwym, po przedstawie-
niu im instrukcji wytwarzaj�cej kontekst spostrzegania, osoby badane przez 40 
sekund ogl�dały reklam� (w zale�no�ci od grupy – autobiograficzn� odnosz�c�
si� do pozytywnych wspomnie�, autobiograficzn� odnosz�c� si� do negatywnych 
wspomnie� lub nieautobiograficzn�). Nast�pnie były proszone o wypisanie 
wszystkich informacji o produkcie, jakie zapami�tały z reklamy. Dalej proszono 
je o wypełnienie skali do badania reakcji emocjonalnych na reklam�, skali do 
oceny produktu i skali do oceny reklamy. Kolejnym etapem badania było zapo-
znanie osób badanych z rekomendacj�, czyli informacj� zniekształcaj�c�. Na 
przeczytanie rekomendacji miały 40 sekund. W ostatniej cz��ci badania spraw-
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dzano pami�� ocen produktu, pami�� ocen reklamy i pami�� informacji o pro-
dukcie. Proszono, by badane przypomniały sobie, jak oceniały produkt i reklam�
przed przeczytaniem rekomendacji i by zaznaczyły swoje odpowiedzi na skalach 
(były to takie same skale do oceny produktu i reklamy jak w pierwszym etapie 
badania). Na koniec polecono, by przypomniały sobie i wymieniły te cechy pro-
duktu, które były zamieszczone w reklamie. Wszystkie instrukcje były przed-
stawione w formie pisemnej. Reklamy i rekomendacja miały format A-4. Instruk-
cje, skale i reklamy były spi�te w segregatorze tak, aby osoby badane mogły 
odwraca� kolejne strony, a nie wraca� do poprzednich.  

III. ANALIZA WYNIKÓW 

1. Wpływ tre�ci autobiograficznych i kontekstu spostrzegania reklamy 
na sił� reakcji emocjonalnych 

Oczekiwano, �e silniejsze emocje pojawi� si� podczas ogl�dania reklamy 
autobiograficznej ni� nieautobiograficznej oraz �e silniejsze emocje wyst�pi� dla 
reklamy odwołuj�cej si� do wspomnie� autobiograficznych pozytywnych ni�
negatywnych (H 1). Przewidywano tak�e, i� silniejsze emocje wyst�pi� w kon-
tek�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na jej atrakcyjno��, w porównaniu  
z kontekstem spostrzegania ze wzgl�du na mark� (H 2). Wyniki s� przedstawione 
na wykresie 1.  

W odniesieniu do hipotezy 1 wyniki analizy wariancji wskazuj�, �e wyst�piły 
ró�nice w sile reakcji emocjonalnych wzbudzanych podczas ogl�dania reklam 
odwołuj�cych si� do pozytywnych (M = 73,87) i negatywnych (M = 46,81) 
wspomnie� autobiograficznych oraz reklamy kontrolnej (M = 34,62) w kontek-
�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na jej atrakcyjno�� – F(2,45) = 7,334;  
p = 0,002 (wykres 1). Reklama odwołuj�ca si� do pozytywnych wspomnie�
autobiograficznych wywoływała istotnie silniejsze emocje w porównaniu z rekla-
m� kontroln� (test post hoc Tukeya: p = 0,0005) i w porównaniu z reklam�  
negatywn� (p = 0,013). Warto tu przypomnie�, �e wska	nikiem siły reakcji 
emocjonalnych była ró�nica mi�dzy sum� emocji pozytywnych a sum� emocji 
negatywnych. 
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Wykres 1. Ró�nice w sile reakcji emocjonalnych w zale�no�ci od rodzaju reklamy  
i kontekstu spostrzegania 

Dla reklamy odwołuj�cej si� do pozytywnych osobistych wspomnie� silniej-
sze emocje pojawiły si� w kontek�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na jej 
atrakcyjno�� w porównaniu z kontekstem spostrzegania ze wzgl�du na mark�  
– F(1,29) = 10,615; p = 0,003. Dla reklamy odwołuj�cej si� do negatywnych 
wspomnie� autobiograficznych oraz dla reklamy kontrolnej ró�nice w sile reakcji 
emocjonalnych w zale�no�ci od kontekstu spostrzegania nie były istotne staty-
stycznie. Jednak dla trzech reklam ł�cznie efekt był zgodny z oczekiwaniami  
– F(1,93) = 5,066; p = 0,027 (wykres 1). 

Mo�na zatem powiedzie�, �e oba 	ródła wariancji dotycz�ce czynnika afek-
tywnego (stopie� afektywno�ci reklamy i nastawienie podmiotu spostrzegaj�-
cego) odgrywaj� istotn� rol� i powinny by� brane pod uwag� w dalszych anali-
zach. Bardziej znacz�cy okazał si� stopie� afektywno�ci reklamy ni� kontekst,  
w jakim była ona spostrzegana.  

2. Wpływ emocji na ocen� reklamy i produktu

Przewidywano tak�e (H 3), �e wzbudzone emocje wpłyn� na ocen� reklamy  
i produktu: silniejsze emocje miały spowodowa� wy�sz� ocen� reklamy oraz 
wy�sz� ocen� produktu ni� emocje słabsze. 
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Tab. 1. Ró�nice w ocenie reklamy w zale�no�ci od siły reakcji emocjonalnych 

Ocena reklamy 
Reklama 

Kontekst 
spostrzegania 

reklamy 

Reakcje 
emocjonalne 

M F p 

słabe* -15,00 
atrakcyjno��

silne 41,38 
05,332 0,036*00

słabe 4,33 
Pozytywna 

zakup 
silne 48,00 

13,488 0,003*00

słabe 0,67 
atrakcyjno��

silne 46,70 
16,300 0,001*00

słabe -32,50 
Negatywna 

zakup 

silne 49,57 
36,050 0,00002* 

słabe -9,90 
atrakcyjno��

silne 46,50 
12,761 0,003*00

słabe 5,90 
Kontrolna 

zakup 
silne 6,40 

00,001 0,97300*

*Zmienna została zdychotomizowana za pomoc� mediany 

W przypadku wszystkich trzech reklam, w obu kontekstach spostrzegania, re-
klama była wy�ej oceniana, gdy emocje były silniejsze w porównaniu z emocjami 
słabszymi (z wyj�tkiem reklamy kontrolnej spostrzeganej ze wzgl�du na mark�) 
(tab. 1). Dalsze analizy wariancji (MANOVA) wykazały, �e to bardziej emocje 
– F(1,91) = 57,001; p<0,00001 – ni� kontekst – F(1,91) = 0,361; p = 0,550  
– wpłyn�ły na ocen� reklamy. Ten sam efekt wyst�pował dla ka�dej z analizowa-
nych reklam, dlatego tutaj został przedstawiony dla wszystkich trzech ł�cznie. 

Zgodnie z oczekiwaniami silniejsze emocje wpłyn�ły na wy�sz� ocen� pro-
duktu. Efekt okazał si� szczególnie wyra	ny dla reklam autobiograficznych  
w kontek�cie spostrzegania ze wzgl�du na mark� (tab. 2). Wyniki analizy warian-
cji MANOVA wykazały, �e podobnie jak w przypadku oceny reklamy tak i przy 
ocenie produktu wi�ksze znaczenie miały emocje – F(1,91) = 34,875; p<0,00001 
– ni� kontekst spostrzegania – F(1,91) = 0,369; p = 0,545. 
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Tab. 2. Ró�nice w ocenie produktu w zale�no�ci od siły reakcji emocjonalnych 

Ocena marki 
Reklama 

Kontekst 
spostrzegania  

reklamy 

Reakcje 
emocjonalne 

M F p 

słabe 57,00 
atrakcyjno��

silne 75,17 
03,157 0,097# 

słabe 54,11 
Pozytywna 

zakup 
silne 86,71 

09,766 0,008* 

słabe 69,04 
atrakcyjno��

silne 78,55 
01,405 0,256*

słabe 43,45 
Negatywna 

zakup 
silne 81,68 

19,425 0,0005* 

słabe 51,00 
atrakcyjno��

silne 76,50 
07,010 0,019* 

słabe 55,37 
Kontrolna 

zakup 
silne 64,50 

00,519 0,484 

#p<0,1; *p<0,05 

3. Wpływ emocji na pami�� informacji o produkcie

Zgodnie z oczekiwaniami (H 4), emocje miały wpłyn�� na zapami�tywanie 
informacji o produkcie. Kolejne analizy wariancji, przedstawione w tabeli 3, uka-
zuj� wpływ emocji na stopie� zapami�tania informacji o produkcie.  

Gdy reklama budziła w odbiorcach słabsze emocje, to zapami�tywali oni wi�-
cej informacji o produkcie, ni� gdy budziła emocje silniejsze. Prawidłowo�� ta 
pojawiła si� w przypadku wszystkich reklam, w obu kontekstach spostrzegania, 
jednak istotna statystycznie była tylko dla reklamy odwołuj�cej si� do negatyw-
nych wspomnie� autobiograficznych, w kontek�cie spostrzegania ze wzgl�du na 
atrakcyjno��. Postanowiono zatem sprawdzi�, czy emocje wywołane przez re-
klam� autobiograficzn� wpłyn�ły na stopie� zapami�tania informacji o produkcie. 
Przeprowadzono analiz� wariancji MANOVA dla dwu reklam autobiograficznych 
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i dwu kontekstów spostrzegania. Wyniki wskazuj� na to, �e informacje o produk-
cie s� zapami�tywane słabiej, gdy reklama wzbudza silniejsze emocje w porów-
naniu z emocjami słabszymi – F(1,60) = 3,820; p = 0,055 – ale zapami�tywane s�
lepiej w kontek�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na jej atrakcyjno��, który 
mo�na okre�li� jako bardziej emocjonalny w porównaniu z kontekstem spostrze-
gania ze wzgl�du na mark�, czyli bardziej analitycznego – F(1,60) = 4,311;  
p = 0,042.  

Tab. 3. Porównanie liczby poprawnie zapami�tanych informacji o produkcie  
w zale�no�ci od siły prze�ywanych emocji 

Pami�� informacji 
o produkcie 

Reklama 
Kontekst 

spostrzegania 
reklamy reakcje 

emocjonalne 
słabe 

reakcje  
emocjonalne 

silne 

F p 

atrakcyjno�� 3,67 1,92 1,801 0,201 
Pozytywna 

zakup 2,00 1,33 0,598 0,457 

atrakcyjno�� 2,17 1,00 4,817 0,046* 
Negatywna 

zakup 1,00 0,86 0,142 0,711 

atrakcyjno�� 2,90 2,50 0,318 0,582 
Kontrolna 

zakup 2,10 1,80 0,131 0,723 

4. Wpływ emocji na zniekształcenia pami�ciowe  

W dalszej kolejno�ci sprawdzano, w jaki sposób emocje wpłyn�ły na trwało��
pami�ci własnych ocen reklamy i produktu oraz trwało�� pami�ci informacji  
o produkcie. Oczekiwano (H 5), �e silniejsze emocje spowoduj� wi�ksze znie-
kształcenia pami�ciowe. Wyniki analiz wariancyjnych z powtórzonym pomiarem 
porównywanych zmiennych zale�nych – przed rekomendacj� i po rekomendacji  
– s� zawarte w tabelach 4 i 5 oraz na wykresach 2 i 3. 
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Wykres 2. Zniekształcenia pami�ci ocen reklamy pod wpływem rekomendacji  
(dla reklam autobiograficznych i kontrolnej) w dwu kontekstach spostrzegania 

Pami�� ocen reklamy uległa zniekształceniom w przypadku obu reklam auto-
biograficznych, w dwu kontekstach spostrzegania reklamy. Osoby badane przy-
pominały sobie swoje uprzednie oceny reklam jako wy�sze ni� miało to miejsce 
w rzeczywisto�ci. W przypadku reklamy pozytywnej zniekształcenia pami�ci 
ocen były najwi�ksze – F(1,92) = 9,837; p = 0,002; nieco mniejsze dla reklamy 
negatywnej – F(1,92) = 6,122; p = 0,015, a dla reklamy kontrolnej ró�nice były 
nieistotne statystycznie. Mo�na zatem powiedzie�, �e emocjonalny charakter 
tekstu autobiograficznego miał znaczenie dla powstania zniekształce� pami�ci 
własnych ocen. W kontek�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na mark�
zniekształcenia pami�ci ocen były wi�ksze ni� w kontek�cie atrakcyjno�ci i wy-
niosły odpowiednio: dla reklamy odwołuj�cej si� do pozytywnych wspomnie�
autobiograficznych – F(1,89) = 7,965; p = 0,006 i F(1,89) = 2,537; p = 0,115; dla 
reklamy odwołuj�cej si� do negatywnych wspomnie� autobiograficznych – 
F(1,89) = 4,539; p = 0,036 i F(1,89) = 1,754; p = 0,189; w przypadku reklamy 
kontrolnej ró�nice nie były istotne statystycznie. Osoby badane przypominały 
sobie, �e uprzednio oceniały reklam� wy�ej ni� miało to miejsce w rzeczywi-
sto�ci. Gdy były skupione na analizie produktu i jego cech (kontekst brand-

directed processing), to łatwiej było zniekształci� ich pami�� ocen samej rekla-
my, ni� gdy przygl�dały si� reklamie ze wzgl�du na jej atrakcyjno��. Dla 
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zestawie� przedstawionych na wykresie 2 warto�ci testów F wyniosły odpowied-
nio: (1) F = 9,391, p = 0,008; (2) F = 11,06, p = 0,005; (3) F = 9,186, p = 0,008; 
(4) F = 8,809, p = 0,009. W przypadku reklamy kontrolnej ró�nice nie były 
istotne statystycznie.  

Drugim czynnikiem decyduj�cym o zniekształcaniu pami�ci własnych ocen 
była siła reakcji emocjonalnych, jakie wywoływała reklama (tab. 4). 

Tab. 4. Zniekształcenia pami�ci ocen reklamy pod wpływem rekomendacji  
w zale�no�ci od siły reakcji emocjonalnych 

Ocena reklamy 

Reklama 
Kontekst 

spostrzegania 
reklamy 

Reakcje  
emocjonalne przed  

rekomendacj�
po  

rekomendacji F p 

słabe -15,00 -16,33 00,120 0,762*
atrakcyjno��

silne -41,38 -49,00 14,660 0,002* 

słabe -04,33 -16,11 04,840 0,059*
Pozytywna 

zakup 
silne -48,00 -57,50 16,970 0,009* 

słabe -10,67 -14,00 02,174 0,200*
atrakcyjno��

silne -46,70 -52,60 06,827 0,028* 

słabe -32,50 -24,30 03,709 0,086*
Negatywna 

zakup 
silne -49,57 -56,57 10,500 0,018* 

słabe  -9,90 1-8,30 00,048 0,832*
atrakcyjno��

silne -46,50 -48,00 00,513 0,506*

słabe -15,90 -11,70 00,311 0,591*
Kontrolna 

zakup 
silne -16,40 -26,20 03,556 0,132*

Wyniki wskazuj�, �e gdy reklama budziła silniejsze emocje, to pami�� ocen 
reklamy ulegała wi�kszym zniekształceniom ni� przy emocjach słabszych. Ba-
dane osoby przypominały sobie swoje uprzednie oceny jako wy�sze, ni� to było 
w rzeczywisto�ci. Ró�nice pojawiły si� dla reklam autobiograficznych, w obu 
kontekstach spostrzegania reklamy. Przy emocjach słabych i dla reklamy kontrol-
nej nie było ró�nic, co jest zgodne z oczekiwaniami.  

Informacja zniekształcaj�ca (rekomendacja) nie wpłyn�ła na zmian� pami�ci 
ocen produktu. Zawarte w reklamie odwołania do wspomnie� autobiograficznych 
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nie miały znaczenia dla zmiany pami�ci ocen produktu pod wpływem rekomen-
dacji w �adnym z kontekstów spostrzegania reklamy.  

Ostatnim etapem analiz było sprawdzenie, jak emocje wpłyn�ły na zniekształ-
cenie pami�ci informacji o produkcie.  

Wykres 3. Zniekształcenia pami�ci informacji o produkcie pod wpływem rekomendacji  
(dla reklam autobiograficznych i kontrolnej) w dwóch kontekstach spostrzegania 

Najwi�cej informacji o produkcie zapami�tały osoby, które ogl�dały reklam�
nie zawieraj�c� tre�ci autobiograficznych (czyli nie wywołuj�c� emocji), w obu 
kontekstach spostrzegania (wykres 3). Ale u tych osób pami�� uległa najwi�k-
szym zniekształceniom: dla zestawie� przedstawionych na wykresie 3 warto�ci 
testów F w analizach wariancyjnych z powtórzonym pomiarem przy porównywa-
nych zmiennych zale�nych: przed rekomendacj� i po rekomendacji wyniosły 
odpowiednio: (5) F = 18,14, p = 0,001; (6) F = 20,14, p = 0,0001. Efekt główny 
zniekształce� pami�ci informacji o produkcie dla reklamy kontrolnej wyniósł: 
F(1,92) = 30,34; p = 0,000001. Najmniej informacji o produkcie zapami�tały 
osoby ogl�daj�ce reklam� odwołuj�c� si� do negatywnych wspomnie� autobio-
graficznych, w obu kontekstach spostrzegania. U tych osób wyst�piły najmniejsze 
zniekształcenia pami�ciowe (odpowiednio: (3) F = 0,458, p = 0,509; (4) F = 

= 2,133, p = 0,163. Efekt główny był nieistotny statystycznie. Osoby ogl�daj�ce 
reklam� odwołuj�c� si� do pozytywnych osobistych wspomnie� (w obu kontek-
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stach spostrzegania) zapami�tały wi�cej informacji o produkcie ni� osoby ogl�-
daj�ce reklam� o negatywnym zabarwieniu emocjonalnym i mniej informacji ni�
w przypadku reklamy neutralnej. Efekt główny w analizie wariancyjnej z powtó-
rzonym pomiarem, gdzie zmiennymi zale�nymi były pami�� informacji o pro-
dukcie przed rekomendacj� i po rekomendacji, a zmienn� niezale�n� był rodzaj 
reklamy, wyniósł: F(2,92) = 3,70; p = 0,028. Efekt główny zniekształce� pami�ci 
informacji o produkcie dla reklamy pozytywnej wyniósł: F(1,92) = 10,923;  
p = 0,001. Na wykresie 3 mo�na zaobserwowa�, �e w przypadku tej reklamy 
pami�� uległa zniekształceniom, odpowiednio: (1) F = 3,854; p = 0,068; (2)  
F = 4,699, p = 0,048.  

Na sił� zniekształce� pami�ci informacji o produkcie nie wpłyn�ł natomiast 
kontekst spostrzegania reklamy. Efekt główny był nieistotny statystycznie. 

Kolejnym czynnikiem, który mógł wpłyn�� na powstanie zniekształce� pa-
mi�ciowych była siła reakcji emocjonalnych wzbudzonych przez reklam� (tab. 5).  

Tab. 5. Zniekształcenia pami�ci informacji o produkcie pod wpływem rekomendacji 
w zale�no�ci od siły reakcji emocjonalnych – analiza wariancyjna z powtórzonym pomiarem 

Liczba zapami�tanych informacji o produkcie 

Reklama 
Kontekst 

spostrzegania 
reklamy 

Reakcje 
emocjo-

nalne przed 
rekomendacj�

po 
rekomendacji F p 

słabe 3,67 1,33 49,000 0,020* 
atrakcyjno��

silne 1,92 1,62 00,787 0,392*

słabe 2,00 1,44 05,263 0,051# 
Pozytywna 

zakup 
silne 1,33 1,00 00,625 0,465*

słabe 2,17 2,17 00,000 1,000*atrakcyjno��

silne 1,00 0,70 01,328 0,279*

słabe 1,00 0,60 03,273 0,104*
Negatywna 

zakup 

silne 0,86 0,86 00,000 1,000*

słabe 2,90 1,60 24,930 0,001* 
atrakcyjno��

silne 2,50 1,83 01,818 0,235*

słabe 2,10 1,10 22,500 0,001* 
Kontrolna 

zakup 
silne 1,80 1,20 02,250 0,208*
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Gdy reklama budziła silniejsze emocje, to powstawało mniej zniekształce�
pami�ciowych, ni� gdy budziła emocje słabsze. Przy słabszych emocjach infor-
macje o produkcie zawarte w reklamie pozytywnej i kontrolnej, zarówno w kon-
tek�cie spostrzegania ze wzgl�du na mark�, jak i ze wzgl�du na atrakcyjno��  
reklamy, ulegały wi�kszym zniekształceniom ni� przy emocjach silniejszych.  
W przypadku reklamy odwołuj�cej si� do negatywnych wspomnie� autobiogra-
ficznych zniekształcenia pami�ci informacji o produkcie nie wyst�piły. Ale przy 
silniejszych emocjach mniej informacji zostało zapami�tanych w pierwszym eta-
pie, osoby badane miały wi�c mniej do zapominania. Efekt główny zniekształce�
pami�ci informacji o produkcie dla silnych vs słabych emocji wzbudzonych przez 
reklam� wyniósł: F(1,93) = 5,358; p = 0,023, a kontrasty mi�dzy pomiarem pa-
mi�ci informacji o produkcie przed rekomendacj� i po rekomendacji wyniosły: 
F(1,93) = 32,079; p = 0,0000001 dla słabych emocji wzbudzonych przez reklam�, 
a dla emocji silnych – F(1,93) = 5,514; p = 0,021. Oznacza to, �e wi�cej znie-
kształce� pami�ci powstawało, gdy reklama budziła słabsze emocje w porówna-
niu z emocjami silniejszymi. 

IV. WNIOSKI I DYSKUSJA 

Celem pracy było ukazanie roli emocji w ocenie i zapami�tywaniu reklamy 
oraz w powstawaniu zniekształce� pami�ciowych badanych w paradygmacie 
wstecznego kształtowania; wzi�to pod uwag� kontekst spostrzegania reklamy ze 
wzgl�du na jej atrakcyjno�� i ze wzgl�du na mark�.  

Zawarte w reklamie odwołania do wspomnie� autobiograficznych wzbudzały 
reakcje emocjonalne. Najsilniejsze emocje wyst�piły podczas ogl�dania reklamy 
odwołuj�cej si� do pozytywnych osobistych wspomnie�, w kontek�cie spostrze-
gania reklamy ze wzgl�du na jej atrakcyjno��. Mo�na zatem powiedzie�, �e oba 
	ródła wariancji dotycz�ce czynnika afektywnego: stopie� afektywno�ci reklamy 
i nastawienie konsumenta odgrywaj� istotn� rol�. Ten etap analiz, w którym ba-
dano wpływ emocji na oceny i pami�� reklamy, ukazał, �e osoby, które do�wiad-
czały silniejszych emocji podczas ogl�dania reklamy, bardziej pozytywnie oce-
niały reklam� i mark� oraz gorzej zapami�tywały informacje o produkcie, w po-
równaniu z osobami, u których reklama wzbudzała słabsze emocje. Dalsze ana-
lizy wykazały, �e to bardziej emocje ni� kontekst wpłyn�ły na ocen� reklamy.  

Z badania wynika, �e informacje o produkcie s� zapami�tywane słabiej, gdy 
reklama wzbudza silniejsze emocje w porównaniu z emocjami słabszymi, ale 
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zapami�tywane s� lepiej w kontek�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na jej 
atrakcyjno��, który mo�na okre�li� jako bardziej emocjonalny w porównaniu  
z kontekstem spostrzegania ze wzgl�du na mark�, czyli bardziej analitycznym. 
Próbuj�c wyja�ni� ten rezultat, ponownie przeanalizowano struktur� reklamy.  
W typowej reklamie prasowej elementem afektywnym, który przyci�ga uwag�
odbiorcy jest fotografia. W reklamie autobiograficznej rol� t� pełni tekst odwołu-
j�cy si� do osobistych wspomnie�. Wspomnienia autobiograficzne nie tylko maj�
charakter afektywny, lecz tak�e powoduj� wi�ksze zaanga�owanie w przetwarza-
nie informacji (Baumgartner i in., 1992; Maruszewski, 2005). Ponadto tekst 
autobiograficzny i informacje o produkcie były wyra�one w tym samym kodzie 
(werbalnym) i odnosiły si� do tego samego tematu – ogl�dania filmów DVD  
o okre�lonych cechach. By� mo�e zaanga�owanie w przetwarzanie informacji  
o reklamie oraz podobie�stwo dwu tekstów spowodowały, �e informacje o pro-
dukcie łatwiej było zapami�ta�, gdy� wi�zały si� z tekstem autobiograficznym. 
Przemawia za tym tak�e obserwacja odwrotnego procesu: osoby badane proszone 
o wypisywanie informacji o produkcie niejednokrotnie podawały informacje 
pochodz�ce z tekstu autobiograficznego. Zgodnie z koncepcj� Metcalfe (1991) 
informacje pochodz�ce z dwu 	ródeł mogły tu ulec zmieszaniu (blending).  
A wi�ksze zaanga�owanie w przetwarzanie tre�ci autobiograficznych stało si�
ułatwieniem do zapami�tania informacji o produkcie.  

W perspektywie praktycznych zastosowa� uzyskane rezultaty sugeruj�, �e  
w zale�no�ci od celu kampanii reklamowej warto przyj�� odpowiedni� strategi�: 
gdy celem jest wytworzenie pozytywnego nastawienia do marki, to dobrze jest 
wykorzysta� w reklamie odwołania do pozytywnych wspomnie� osobistych. Na-
tomiast gdy reklama ma ułatwi� zapami�tanie nowych wła�ciwo�ci produktu, to 
bardziej skuteczne b�dzie zastosowanie nieemocjonalnych i nieautobiograficz-
nych tre�ci w reklamie.  

Badanie w paradygmacie wstecznego kształtowania pami�ci wykazało, �e 
emocje wpłyn�ły na zniekształcanie pami�ci ocen reklamy pod wpływem reko-
mendacji. Gdy reklama budziła silniejsze emocje, to pami�� ocen reklamy ulegała 
wi�kszym zniekształceniom ni� przy emocjach słabszych. Badane osoby przypo-
minały sobie swoje uprzednie oceny jako wy�sze ni� to było w rzeczywisto�ci. 
Ró�nice pojawiły si� w przypadku reklam autobiograficznych, w obu kontekstach 
spostrzegania reklamy. Przy emocjach słabych i dla reklamy kontrolnej ró�nic nie 
było, co jest zgodne z oczekiwaniami. Badania Braun i współpracowników (1997, 
2005) ukazały, �e pami�� własnych ocen mo�e zosta� zniekształcona pod wpły-
wem pó	niej napływaj�cej informacji. Obecne rezultaty wyra	nie wskazuj�, �e 
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zniekształcenia te s� wi�ksze, gdy kodowaniu informacji towarzysz� słabsze emo-
cje. Mo�na zatem powiedzie�, �e łatwiej jest zniekształci� pami��, gdy do�wiad-
czenie nie budzi emocji, jest neutralne, a trudniej – gdy do�wiadczenie ma nega-
tywne zabarwienie emocjonalne.  

O sile zniekształce� pami�ci ocen reklamy decydował tak�e kontekst spo-
strzegania reklam. W kontek�cie spostrzegania reklamy ze wzgl�du na mark�, gdy 
osoby badane były skupione na analizie produktu i jego cech, łatwiej było znie-
kształci� pami�� ocen samej reklamy, ni� gdy osoby badane przygl�dały si� re-
klamie ze wzgl�du na jej atrakcyjno��.  

Informacja zniekształcaj�ca (rekomendacja) nie wpłyn�ła natomiast na zmia-
n� pami�ci ocen produktu. Zawarte w reklamie odwołania do wspomnie� autobio-
graficznych nie miały znaczenia dla zmiany pami�ci ocen produktu pod wpływem 
rekomendacji w �adnym z kontekstów spostrzegania reklamy. Próbuj�c znale	�
odpowied	 na pytanie, dlaczego pami�� ocen reklamy zmieniła si� pod wpływem 
rekomendacji, a pami�� ocen produktu nie, mo�na odwoła� si� do bada� Braun- 
-LaTour i LaTour (2005) i Braun (1999). Autorzy wykazuj�, �e oceny niejedno-
znaczne s� bardziej podatne na zniekształcenia ni� oceny wyraziste. W obecnym 
badaniu oceny reklamy nie były wyraziste (mie�ciły si� �rednio w połowie skali), 
a oceny produktu były bardziej jednoznaczne (pozytywne). Do tej interpretacji 
trzeba jednak podej�� z pewn� ostro�no�ci�, gdy� ró�nice w wyrazisto�ci ocen 
reklamy i produktu nie były du�e. Wyja�niaj�c uzyskane wyniki mo�na te� przy-
puszcza�, �e oceny marki podlegały gł�bszej analizie poznawczej ni� oceny re-
klamy. Reklama cz�sto jest oceniana emocjonalnie, natomiast ocena marki lub 
produktu mo�e wymaga� gł�bszej analizy poznawczej. Prezentowana w bada-
niach marka była nieznana (nieistniej�ca), co mogło spowodowa�, �e badane ana-
lizowały j� bardziej wnikliwie. Oceny, które powstaj� pod wpływem emocji, s�
mniej trwałe. Oceny poznawcze s� bardziej �wiadome, gł�biej przetworzone, 
dlatego mniej podatne na zniekształcenia.  

Zapami�tanie najwi�kszej liczby informacji o produkcie w sytuacji, gdy re-
klama nie budziła emocji (kontrolna), a najmniejszej – gdy budziła emocje nega-
tywne, nie jest zaskoczeniem. Interesuj�ce jest natomiast to, �e najwi�ksze znie-
kształcenia pami�ciowe wyst�piły u osób ogl�daj�cych reklam� kontroln�, czyli 
nie budz�c� emocji, a najmniejsze – u osób ogl�daj�cych reklam� odwołuj�c� si�
do negatywnych wspomnie�. Mo�na powiedzie�, �e łatwiej jest zniekształci�
pami��, gdy do�wiadczenie nie budzi emocji, jest neutralne, a trudniej – gdy do-
�wiadczenie ma negatywne zabarwienie emocjonalne. Wniosek taki byłby zgodny 
z wynikami bada� nad zale�no�ciami mi�dzy emocjami a pami�ci� (por. Parrot, 
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Spackman, 2005). Jednak ze wzgl�du na mał� liczebno�� porównywanych grup 
interpretacje te nale�y traktowa� z pewn� ostro�no�ci�.  

Uzyskane wyniki mo�na próbowa� wyja�nia� specyficzno�ci� reklamy: w ty-
powej reklamie prasowej elementem emocjonalnym jest fotografia. W reklamie 
autobiograficznej została ona zast�piona tekstem odwołuj�cym si� do osobistych 
wspomnie�, a w reklamie kontrolnej na miejscu fotografii znajdował si� tekst nie 
wywołuj�cy emocji. By� mo�e dwa rodzaje komunikatów werbalnych (tekst 
autobiograficzny lub neutralny oraz informacje o produkcie) w sytuacji wi�ksze-
go zaanga�owania były lepiej zapami�tywane. Taka interpretacja byłaby zgodna  
z konstruktywistycznym podej�ciem do pami�ci i z sieciowymi modelami umy-
słu. Warto jednak przeprowadzi� badanie z wykorzystaniem nieautobiograficz-
nych elementów emocjonalnych w reklamie, na przykład fotografii.  

Pokazanie w badaniach empirycznych, w jaki sposób pami�� uprzednich do-
�wiadcze� jest zniekształcana za pomoc� komunikatów perswazyjnych, wydaje 
si� wa�ne przede wszystkim ze wzgl�du na u�wiadomienie, jak łatwo ludzie ule-
gaj� wpływom reklamy, nie zdaj�c sobie z tego sprawy. Wyniki bada� prowadzo-
nych w obszarze psychologii zachowa� konsumenckich mog� wskaza� kierunki 
poszukiwa� w innych dziedzinach. Wsteczne kształtowanie pami�ci mo�e si� od-
nosi� do zdarze� historycznych, politycznych i społecznych, a media s� wa�nym 
	ródłem dostarczaj�cym informacji zniekształcaj�cych.  
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THE EFFECT OF EMOTIONS ON EVALUATION AND MEMORY  

OF PRINT ADVERTISEMENT: 

AN EMPIRICAL STUDY IN THE BACKWARD FRAMING PARADIGM

S u m m a r y  

The study consisted of two parts. In the first part, the influence of emotions on evaluation of 
advertisement and on memory of brand claims has been examined. The second part was designed in 
the backward framing paradigm: memory distortions of ad evaluation and of brand claims have been 
examined in the conditions of weak and strong emotions, depending on the strength of emotions 
elicited by the ad. The study was designed in the 2x3 paradigm. Two contexts of ad perception: ad-
directed and brand-directed processing, and three ads: autobiographical appealing to positive 
memories, autobiographical appealing to negative memories, and non-autobiographical, were used. 
Another form of advertisement was used as a post event information. The results showed the 
influence of autobiographical ad on emotions elicited by the ad and on evaluation of ad and brand. 
Memory of ads eliciting stronger emotions was less distorted than in the case of ads eliciting weaker 
emotions. 

Key words: memory distortion, emotional network, advertisement. 
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