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WSTEP

Wspotczesng rzeczywistos¢ spoleczng bez watpienia mozna nazwaé cywiliza-
cja masowego przekazu. Podstawowymi formami komunikacji sa obecnie: radio,
telewizja, Internet, prasa, plakaty, bilbordy oraz witryny sklepowe. Informacje
docierajace za ich pomoca dotycza istotnych aspektow naszego zycia. Rozno-
rodnos$¢ form i srodkow, za ktorych posrednictwem oddziatuja, sprawia, Zze co-
raz bardziej znaczacg rolg w komunikacji spotecznej odgrywaja pozawerbalne
aspekty przekazu. Obrazy i dzwigki oraz zwiazana z nimi symbolika, przenikajac
do kultury wspodtczesnej, zyskuja coraz wigksze znaczenie. Pojecie ikonosfery,
o ktorej juz w latach siedemdziesiatych pisat Porebski (1972), w dobie dwudzie-
stego pierwszego wieku staje si¢ coraz bardziej powszechne.

Srodki masowego przekazu, wielkomiejska ulica, przecinajaca krajobraz nowoczesna ar-
teria komunikacyjna atakuja nas obrazami w potegujacych si¢ ciagle dawkach. Obrazowe
stereotypy, konwencje, symbole otaczaja nas zewszad, napieraja, informuja i zawodza, za-
checajaq i przestrzegaja (Porgbski 1972, s. 5).

Ikonosfera stanowi obszar bezustannych oddzialywan informacyjnych systematycznie za-
uwazanych, klasyfikowanych, weryfikowanych i wykorzystywanych przez cztowieka, ob-

szar jego ustawicznej obserwacji i eksploracji (Porgbski 1972, s. 18).

Obraz jako swoisty rodzaj komunikatu najczgsciej manifestuje si¢ za pomo-
ca reklamy, ktéra stanowi obecnie istotny element rzeczywistosci. Niewatpliwie
wptywa na cztowieka, wywolujac u niego réoznorodne zachowania. Moze wzbu-
dza¢ zainteresowanie, zaskakiwac, drazni¢, uspokajaé, pobudzaé, Smieszy¢. Coraz
wigksza §wiadomos¢ istniejacych zjawisk sktania do analiz i poszukiwan w tym
zakresie. Sita oddzialywania reklamy intryguje przedstawicieli wielu dyscyplin
naukowych. W literaturze przedmiotu spotkaé si¢ mozna z réznorodnoscia pogla-
déw na temat tego, czym jest reklama, i jakie s jej mechanizmy. Zainteresowania
psychologéw skupiajg si¢ w tym wzgledzie na problematyce zwiazanej z rola
procesow poznawczych, takich jak: percepcja, uwaga, pamig¢ — i ich znaczeniem
przy odbiorze komunikatu reklamowego. Poza tym sg roéwniez podejmowane ba-
dania nad procesami emocjonalno-motywacyjnymi oraz struktura potrzeb kon-
sumenckich 1 osobowosciowymi determinantami percepcji reklamy, cho¢ prob-
lem ten jest traktowany marginalnie. Powodem takiego stanu rzeczy moze by¢
roznorodnos¢ koncepcji osobowosci oraz przeszkody metodologiczne. Autorce
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niniejszej pracy intrygujacy wydat si¢ problem roli temperamentu oraz kontroli
emocjonalnej w odbiorze reklamy. Poznanie preferencji odbiorcow rozniacych si¢
okreslonymi wlasciwosciami istotnymi dla regulacji zachowania wydaje si¢ war-
tosciowe zarowno z perspektywy poznawczej, jak rowniez praktycznej. Badania
dotyczace wzajemnych zaleznos$ci pomigdzy temperamentalno-emocjonalnymi
wlasciwosciami a odbiorem reklamy moga wiele wnies¢ do dotychczasowej wie-
dzy na temat znaczenia osobowosci w zachowaniach konsumenckich.

Temperament, jako wzglednie trwata wlasciwos¢ osobowosci decydujaca o in-
dywidualnosci jednostki, moze wyznaczac jej aktywnos¢, wptywac¢ na podejmo-
wane dzialania i wybory oraz style poznawcze (Eliasz 1974; Matczak 1982, 2004;
Strelau 2002). Podstawg teoretyczna niniejszej pracy jest teoria Strelaua, ktora
zalicza si¢ do podejs$¢ interakcyjnych. Z tej perspektywy temperament ma pod-
loze biologiczne, lecz moze byé réwniez ksztaltowany pod wptywem otoczenia
jako doswiadczenie indywidualne, gdyz jest jednym ze sktadnikéw osobowosci.
Cechy temperamentu sa zwigzane z mozliwosciami przetwarzania stymulacji,
dlatego tez jednostki rdznig si¢ w odbiorze i preferencjach bodzcow plynacych
z otoczenia.

Nie bez znaczenia jest preferowane przez jednostke zrodto stymulacji, [ ...] a wige z réznych
rodzajow aktywnosci jednostka bedzie bardziej sktonna wybieraé te, ktore odpowiadaja jej
mozliwo$ciom temperamentalnym, a odrzucac te, ktore im nie odpowiadaja (Matczak 2004,
s. 13-14).

Wiedza na temat roli temperamentu w funkcjonowaniu psychospotecznym jest
bogata, a prowadzone w tym zakresie badania sg podejmowane przez wielu spe-
cjalistow (Koztowski 1977; Eliasz 1981; Strelau 1985; Oleszkiewicz-Zsurzs1986;
Klonowicz 1992; Matczak 2001). Jednak w odniesieniu do zjawiska reklamy
w literaturze przedmiotu niewiele jest danych na temat jej zwiazkdéw z problema-
tyka temperamentu. Rozprawa ta ma wigc na celu wypehienie istniejacych w tym
zakresie luk.

Poza temperamentem przedmiot zainteresowan niniejszej pracy skupia si¢ wo-
kot zjawiska kontroli emocjonalnej, ktora spetniajac funkcje regulatora zachowan,
przejawia si¢ miedzy innymi w plastycznosci oraz adaptacyjnosci zachowan.

Emocje moga wspomagac dziatanie, wspierajac je informacyjnie i motywacyjnie (Matczak
2004, s. 18).

Emocjonalnos¢ i temperament z perspektywy interakcyjnej sa wlasciwoscia-
mi osobowosci wzajemnie si¢ przenikajacymi, lecz nie tozsamymi. Powszechny
jest obecnie poglad, ze temperament wptywa na emocje i emocjonalnos¢, a tym
samym decyduje o relacjach jednostki z otoczeniem (Lazarus 1998). Wzajemne
powiazania pomigdzy tymi konstruktami nie doczekaly si¢ jednoznacznych do-
wodow empirycznych. W zwiazku z tym kolejnym celem niniejszej pracy jest
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proba wyjasnienia zwiazkow pomigdzy cechami temperamentalnymi a kontrola
emocjonalna.

Warto zaznaczy¢, ze studia nad temperamentalno-emocjonalnymi aspektami
odbioru reklamy byly akcentowane i podejmowane raczej w niewielkim zakre-
sie. W zwigzku z tym praca niniejsza ma charakter eksploracyjny, a jej gtéwnym
celem jest proba odpowiedzi na zasadnicze pytania oraz wyjasnienie istniejacych
watpliwosci, a takze proba znalezienia zwiazkoéw pomigdzy temperamentem
i kontrola emocjonalng a preferencjami reklam o okreslonych cechach formal-
nych. Cel praktyczny niniejszej pracy wiaze si¢ z przydatnoscia uzyskanych
w wyniku badan wnioskow dla tworcow reklam, aby mogli trafnie prognozowac
zachowania konsumentow i zwigksza¢ skutecznos$¢ reklamy. Rezultaty uzyska-
nych badan moga ponadto przyczyni¢ si¢ do poglebienia §wiadomosci ludzi na
temat wlasnych reakcji i zachowan w kontakcie z przekazem reklamowym. Au-
torka ma nadziejg¢, ze skonstruowane dla potrzeb tej pracy narzedzie badawcze
przyczyni si¢ do podejmowania kolejnych badan nad oddziatywaniem reklamy.

Praca sktada si¢ z sze$ciu rozdzialow. Pierwszy z nich jest po§wigcony proble-
matyce temperamentu. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano w nim rys histo-
ryczny i geneze tego zjawiska. W zwigzku z tym omowiono poglady filozoféw na
natur¢ temperamentu oraz prekursoréw zajmujacych si¢ tym konstruktem z per-
spektywy psychologicznej. Nastgpnie przyblizono w sposdb syntetyczny pierw-
sze teorie temperamentu, ktére w istotny sposob przyczynily si¢ do pozniejszych
rozwazan nad tym zjawiskiem. W dalszej czgsci rozdziatu wyjasniono pojecie
temperamentu oraz istniejace w literaturze przedmiotu jego definicje, jak rowniez
wzajemne relacje pomigdzy temperamentem i osobowoscia. Zaprezentowano tu
rowniez wybrane wspotczesne teorie, ktére w znaczacy sposéb wptynely na ak-
tualny stan wiedzy o temperamencie, oraz istotne z perspektywy niniejszej pracy
badania empiryczne nad tym zjawiskiem. Dalszg czg$¢ rozdziatu stanowi opis
1 prezentacj¢ istotnych tez regulacyjnej teorii temperamentu Strelaua, ktora sta-
nowi podstawe teoretyczng niniejszej rozprawy. W zwiagzku z tym ujeto w tym
miejscu te koncepcje i poglady badaczy, ktdre przyczynily si¢ do jej powstania.
Rozdziat zamyka prezentacja pogladow na temat zwigzku temperamentu i emo-
cjonalnosci. Nastepny, drugi, rozdziat uyjmuje emocje z perspektywy regulacyjne;.
Przedstawiono tu istote wptywu emocji na zachowanie czlowieka, przyblizono
pojecia kontroli i samokontroli emocjonalnej. Nastgpnie wyjasniono pojecie kon-
troli emocjonalnej z perspektywy rozwojowej. Zaprezentowano teorie dotycza-
ce mechanizmu kontroli emocjonalnej. Przedstawiono rowniez model kontroli
emocjonalnej w uje¢ciu Brzezinskiego, ktéry stanowi podstawe teoretyczna pracy.
Rozdziat zamyka prezentacja badan nad zwiazkiem zjawiska kontroli emocjonal-
nej z osobowoscia.

Trzeci rozdziat dotyczy problematyki reklamy. Na poczatku przyblizono ge-
nezg, obecne w literaturze przedmiotu definicje tego zjawiska oraz funkcje, jakie
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spetnia reklama. W nastepnej kolejnosci przedstawiono rodzaje i formy przeka-
zu reklamowego, a takze media, poprzez ktére dociera do odbiorcéw. Nastepnie
podjeto problematyke proceséw poznawczych oraz ich znaczenia w odbiorze re-
klamy. Wyjasniono réwniez funkcje, jaka spelnia reklama w procesie komunika-
cji, eksponujac jej aspekt wizualny, gdyz jest on szczegolnie istotny w niniejszej
pracy. W rozdziale tym zaprezentowano wybrane teorie psychologiczne, na kto-
rych opiera si¢ przekaz reklamowy, oraz przedstawiono modele psychologiczne
w dziatalnosci reklamowej. Rozdziat koncza rozwazania nad osobowosciowymi
uwarunkowaniami reklamy i rola emocji w jej odbiorze.

W rozdziale czwartym zaprezentowano podstawowe zalozenia wtasnego pro-
gramu badawczego: cele, problemy oraz hipotezy. Przedstawiono zmienne oraz
zamieszczono opis narz¢dzi, ktdrymi postuzono si¢ w badaniach: Formalnej Cha-
rakterystyki Zachowania, Kwestionariusza Kontroli Emocjonalnej, Kwestiona-
riusza Aprobaty Spotecznej oraz Kwestionariusza Odbioru Reklamy, ktory jest
narzedziem stworzonym samodzielnie przez autorke na potrzeby niniejszej pracy.
Doktadnie przyblizono w zwiazku z tym kolejne etapy jego konstrukcji.

Piaty rozdziat zawiera analiz¢ wynikéw uzyskanych w badaniach, ktére prze-
prowadzono na grupie 209 dorostych, pracujacych osob, stuchaczy réoznorodnych
kierunkow studidw podyplomowych w Lublinie.

W ostatnim, széstym, rozdziale przedstawiono interpretacje uzyskanych wy-
nikow badan. Nastgpnie sformutowano ogoélne wnioski, wynikajace z wezesniej-
szych analiz, ktore stanowig podsumowanie catej pracy.

Praca niniejsza jest zmodyfikowanym opracowaniem rozprawy doktorskiej,
przygotowanej pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Stanistawa Popka, ktoremu
sktadam serdeczne podzickowania za wartosciowe i inspirujace wskazowki pod-
czas jej realizacji. Dzigkuj¢ réwniez Panu prof. dr. hab. Bozydarowi Kaczmarko-
wi oraz Panu prof. dr. hab. Kazimierzowi Pospiszylowi za zyczliwa krytyke oraz
cenne uwagi, ktore sktonity mnie do wnikliwych rozwazan i refleksji nad podje¢ta
problematyka. Gorace podzigkowania za konstruktywne sugestie i wartosciowe
wskazowki pragne przekazaé takze Pani prof. Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kielcach dr hab. Irenie Pufal-Struzik.



ROZDZIAL 1

PROBLEMATYKA
TEMPERAMENTU

1.1. TEMPERAMENT W UJECIU HISTORYCZNYM

1.1.1. Temperament z perspektywy filozoficznej

Zagadnienie temperamentu jako cechy osobowosci jest jednym z najstarszych
w psychologii. Jego geneza wiaze si¢ scisle z praktyka zycia i wyrasta z intuicyj-
nej, czgsto naiwnej psychologii dnia codziennego oraz z domystow i interpretacji
wielu badaczy. Nie nalezy jednak zapominac, ze pojgcie temperamentu wywodzi
si¢ z rozwazan starozytnych filozofow i lekarzy greckich. Oczywisty jest bowiem
fakt, ze pierwotnym zrédtem pomystow odnoszacych si¢ do zagadnien psycholo-
gicznych jest filozofia. Tworcy systemdw filozoficznych starali si¢ utworzy¢ moz-
liwie zwarty logicznie poglad na natur¢ bytu. Rozwazania o zyciu psychicznym
w obrebie takiego systemu wynikaty z podstawowych twierdzen ontologicznych.
Tak na przyktad z atomizmu ontologicznego Leucypa i Demokryta powstat ma-
terialistyczny poglad na nature duszy, z niego z kolei sensualistyczny poglad na
natur¢ poznania. Z Kartezjanskiego rozrdznienia dwoch substancji: ,,rzeczy cia-
glej” 1 ,,rzeczy myslacej” wylonity si¢ migdzy innymi nastepujace konsekwencje
psychologiczne: psychika to swiadomos¢, a procesy swiadomosci odbywajq sie
rownolegle do proceséw materialnych w mézgu. Bez wigkszych trudnosci mozna
byloby udowodni¢ w ten sposob, ze koncepcje filozoficzne wywieraly wptyw na
tres¢ oraz sposOb tworzenia zatozen psychologicznych (Pieter 1972).

Refleksje dotyczace temperamentu pojawialy si¢ juz od czasow Talesa, Anak-
symandra, Anaksymenesa, Anaksygorasa, Empedoklesa, Teofrasta, ktorzy opie-
rali si¢ na zalozeniu, iz podstawg istnienia $wiata sg cztery gtowne zywioty. Tales
(625-545 1. p.n.e.), uwazany za ojca filozofii uczyt, ze poczatkiem wszechrzeczy
jest woda. Jego teoria brzmiata:

Wszystko jest z wody, z wody powstato i z wody si¢ sktada (Tatarkiewicz 1988, s. 24).

Anaksymander (611-546 r. p.n.e.), uczen Talesa, uwazat, ze przyroda powsta-
je z bezkresu. Stawanie si¢, wedlug niego, dokonuje si¢ poprzez wylanianie si¢
przeciwienstw, co odbywa si¢ poprzez ruch. Wraz z Anaksymenesem (585-528
r. p.n.e.) uwazal, ze pratworzywem $wiata jest powietrze, substancja konkretna,
ale jednoczesnie nieuchwytna. Wedtug nich powietrze jest przyczyna tworzenia
bytéw oraz zjawisk psychicznych. Natomiast Empedokles (492432 r. p.n.e.)
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przyjmowat nie jeden, ale cztery podstawowe pierwiastki, czyli ,,korzenie”,
z ktérych sktada si¢ nawet najmniejsza rzecz w $wiecie: wodg, ogien, powietrze
1 ziemi¢. Twierdzit on, ze cztowiek sktada si¢ z tych samych czterech korzeni co
byty materialne, tylko ich wymieszanie jest nierdwnomierne. Réznice psychiczne
polegaja na swoistym uktadzie pierwiastkow materialnych.

Doskonalo$¢ myslenia i ostros¢ spostrzezenia zaleza od proporcji sktadowych ,korzeni”
we krwi. Ich cienki i luzny uktad powoduje ocigzatos¢ i powolnosé w cztowieku, natomiast
zwartos¢ i grubosc¢ tych czasteczek wywotuje szybszy obieg krwi, sktania do czgstych po-
stanowien, ktore jednak nie sa trwale. Nagromadzenie 1 proporcjonalne pomieszanie tych
korzeni w poszczegdlnych czgsciach ciata, na przyktad w rekach lub w jezyku, daja w wy-

niku zrgczno$é albo talent wymowy (Pastuszka 1971, s. 28).

Empedokles uwazat ponadto, iz od uktadu tych ,,korzeni” w czlowieku zaleza
ludzkie temperamenty, a takze wzajemne sympatie i antypatie. Im bardziej jest
zblizony uktad korzeni w ciele jednego cztowieka do budowy drugiego cztowie-
ka, tym wigksza rodzi si¢ sympatia mi¢dzy nimi.

Wspotczesna filozofii Empedoklesa i oparta na tych samych zatozeniach byta
filozofia Anaksagorasa (500—428 r. p.n.e.), ktory przypuszczal, ze podstawa ist-
nienia §wiata i tworzenia nowych rzeczy jest nie jeden, lecz wiele pierwiastkow
pierwotnych oraz jakosciowo zmiennych.

Powstawanie nowych form dokonuje si¢ poprzez mieszanie si¢ i dotaczanie jednych pier-
wiastkow do drugich. Cztowiek, podobnie jak zwierzgta, doznaje wrazen zmystowych, kto-
re polegaja na zmianach w organizmie. Rozum jest tylko doskonalsza funkcja zmystowa
i dziata wtedy, gdy obrazy cielesne docierajg bezposrednio, a nie przez zmysty i nie sa zma-
cone drganiem narzadow (za: Pastuszka 1971, s. 25).

Do rozwoju wiedzy o temperamencie w duzej mierze przyczynit si¢ uczen
Arystotelesa — Teofrast (373—-287 r. p.n.e.). Ponad dwa tysiace lat temu ten grecki
filozof postawit sobie pytanie, ktére do dnia dzisiejszego stanowi podstawe wiek-
szosci badan psychologicznych:

Dlaczego dzieje si¢ tak, ze cata Grecja lezy pod tym samym niebem, a Grecy otrzymuja

odpowiednie wychowanie, to mamy tak rdzne charaktery?

Zastanawial si¢ 6w filozof nad tym, dlaczego ludzie tak bardzo réznig si¢
mig¢dzy sobg sposobem zachowania, postgpowania, zainteresowaniami i cechami
osobowosci. Jasnej odpowiedzi na te pytania nie znalazl, ale w dziele Charakte-
ry etyczne podat definicje i opis trzydziestu typow ludzkich: pochlebcey, gaduty,
plotkarza, skapca i inne. Stworzone przez niego opisy, pomimo iz byty oparte
wylacznie na obserwacji konkretnych form i warunkow zycia w tamtych czasach,
sa doskonalymi obyczajowymi portretami ludzi, ktore niewiele odbiegaja od pro-
pozycji wspdtczesnych klasyfikacji psychologicznych czy psychiatrycznych, sta-
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nowiac doskonata egzemplifikacje¢ potaczenia myslenia typologicznego ze szcze-
gdtowym opisem cech osobowosci (Pastuszka 1971; Pieter 1972; Jakubik 1999).

Dziela starozytnych myslicieli sa dowodem na to, ze réznice indywidualne
w zachowaniu si¢ ludzi, a jednoczesnie pewna statos¢ tych zachowan od dawna
byly przedmiotem zainteresowania. Zatem od wielu stuleci zwracano uwage na
fakt, ze jednostki r6znig si¢ w sposobie zachowania, co wigze si¢ z rozmaitos-
cig wyrazania przez nich uczu¢, pragnien, jak rdwniez sposobow reagowania na
bodzce swiata zewngtrznego.

Zgodnie z powyzszym problematyka temperamentu byta wielokrotnie pode;j-
mowana przez myslicieli i filozoféw starozytnych. Pomimo jednak licznych préb
nie udato si¢ wymienionym wyzej myslicielom stworzy¢ jednej powszechnej
koncepciji, ktora zadowalataby wszystkich badaczy tego problemu.

1.1.2. Nauka o temperamentach Hipokratesa—Galena

Tworca pierwszej koncepcji temperamentu, ktora przetrwata az do naszych
czasow, byt Hipokrates (460-361 r. p.n.e.) — nazywany ojcem medycyny. Punkt
wyjscia jego koncepcji stanowit poglad Empedoklesa o czterech Zzywiotach.
Z czterech zywiotow: ognia, powietrza, ziemi, wody Hipokrates wyprowadzit
cztery elementy: ciepto, zimno, wilgo¢, suchos¢ oraz cztery soki organizmu, za
ktorych posrednictwem elementy te sa wyrazone (Strelau 2002). Twierdzit on,
ze cztowiek jest czescig kosmosu i posiada podobng budowe czterowartosciowa
(ziemia, powietrze, woda i ogien), tyle ze w nim poszczeg6lne czgsci sktadowe
wystepuja jako: krew, flegma, z6t¢ oraz z61¢ czarna. Nazywane sg sokami (humo-
res), a ich prawidlowy, proporcjonalny uktad ilo§ciowy oraz jakosciowy decyduje
o zdrowiu, natomiast uktad nieprawidtowy wywotuje chorob¢ (Pastuszka 1971,
s. 29).

Ciato cztowieka ma w sobie krew, flegme i dwojakiego rodzaju zo61¢, z6tta i czarna. Soki te
stanowia natur¢ jego ciata i dzigki nim jest on zdrowy badz chory. Najzdrowszy jest on wte-
dy, kiedy mieszanina tych sokow, ich dziatanie i ilo$¢ pozostaja w odpowiednim stosunku
(Hipokrates 1895, s. 195).

Do powstania choroby przyczyni¢ si¢ moga réznorodne czynniki, takie jak na
przyktad: odzywianie, klimat, pora roku. Zima dominujaca rolg przejmuje fleg-
ma, najzimniejszy ze wszystkich sokdéw — wiosng natomiast krew, latem zotc,
jesienia zas$ zot¢ czarna. Poszczegdlne soki pochodza z roznych organdw ciala:
krew z serca, flegma z glowy, z6t¢ z watroby, czarna z6t¢ natomiast ze $ledziony
(Hipokrates 1895; Pastuszka 1971; Strelau 2002). Jak pisze Schonfeld (1962),
w koncepcji Hipokratesa brak jest jednak wzmianki o zwiazku migdzy propor-
cjami tych czterech sokdw w organizmie a zachowaniem. Nie spotykamy tu jesz-
cze znanych obecnie nazw temperamentdw. Dopiero szeséset lat pdzniej grecki
lekarz, Galen (II w. n.e.), biorac za punkt wyjscia Hipokratesowska koncepcj¢
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,,S0kow”, zwanych czesto ,.,humorami”, opracowal pierwsza typologie tempera-
mentow, ktora przedstawil w rozprawie De temperamentis, gdzie uzyto po raz
pierwszy pojecia ,,temperament” w znaczeniu, jakie nadaja mu psychologowie.
Galen wyroznit i opisat szczegdtowo dziewigé temperamentow, w tym cztery
podstawowe, bezposrednio zalezne od przewagi jednej z jakos$ci — ciepta, zimna,
wilgoci lub suchosci, ktore nazwat prostymi (pierwotnymi). Cztery dalsze tem-
peramenty, u ktorych podstaw lezy kombinacja par poszczegolnych jakosci (cie-
pto—sucho; ciepto—wilgotno; zimno—wilgotno; zimno—sucho), nazwat wtérnymi
(pochodnymi). Temperament dziewiaty, powstajacy na skutek réwnomiernego
wymieszania czterech wymienionych jakosci, to temperament idealny. Wyrdz-
nione w zaleznosci od przewagi ktorego$ z podstawowych sokéw w organizmie
cztery — po dzien dzisiejszy nieraz uznawane — typy temperamentu Galen nazwat
nastgpujaco: sangwinik (sanguis — krew), ktory charakteryzuje si¢ duza iloscia
krwi w organizmie. Jest to czlowiek o zywym i zmiennym usposobieniu, o szybko
powstajacych i przemijajacych reakcjach uczuciowych. Choleryk (chole — z61¢)
cechuje si¢ wybuchowoscia, reakcje uczuciowe powstaja u niego szybko i sg sil-
ne. Melancholik (melas cholé — czarna z61¢) jest cztowiekiem o tagodnym uspo-
sobieniu, charakteryzujacym si¢ duza sita uczuc i powolnoscig ich powstawania.
Flegmatyk (phlegma — flegma) natomiast odznacza si¢ powolnym usposobieniem
1 stosunkowo ubogim zyciem uczuciowym (Strelau 1964, 1974a, 1995, 2002).

Galen przedstawit psychologiczny, oparty na obserwacji zachowania, opis wy-
mienionych temperamentow, lecz dokonat tego w sposdb niesystematyczny i nie-
petny. Charakterystyka temperamentow, bedaca dzielem tego starozytnego mysli-
ciela, ulegta do czasé6w obecnych pewnym zmianom, w gtéwnych jednak zarysach
jest zgodna z owa pierwotna, sformutowana tak wiele wiekéw temu. Remplein
podaje oparty na niej opis czterech podstawowych temperamentow (1959), ktory
mozna traktowac jako przyktad aktualnej wersji charakterystyki Galena. Ponad-
to szczegdtowy opis jego koncepcji, wraz ze wskazaniem jej zrodet i zwiazkow
z ekstrawersjg 1 neurotycznoscia, zaprezentowali Stelmack i1 Stalikas (1991) (por.
Ruch 1992). Ostatnio z szerszej perspektywy ujal ja Kagan (1994).

Wktad starozytnych Grekéw do wiedzy o temperamencie byt niewatpliwie
duzy. Postulowali oni istnienie r6znic indywidualnych w zachowaniu, ktére dawaty
si¢. wyjasni¢ mechanizmami fizjologicznymi. Typologia Hipokratesa—Galena
zastuguje na miano prototypu przyczynowej, wyjasniajacej koncepcji tempera-
mentu. Koncepcja czterech humoréw, wedtlug opinii Strelaua (1985), zostata
czesciowo potwierdzona we wspodtczesnych badaniach endokrynologicznych
1 psychofarmakologicznych (Pieter 1972; Jakubik 1999). Ta pierwsza typologia
temperamentu stata si¢ popularna szczegoélnie wsrdd lekarzy, filozofow oraz
psychologdéw. Szczegélnie badacze niemieccy, migdzy innymi Hirt (1905),
Ach (1910), Rumelin (1980), przyczynili si¢ w duzym stopniu do rozwoju oraz
modyfikacji typologii Hipokratesa—Galena. Poza tym opierato si¢ na niej wielu
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naukowcow w Stanach Zjednoczonych (Ashmun 1980; Davis 1898), jak réwniez
we Wtoszech (De Giovani 1891), Francji (Ribot 1887) oraz w Polsce (Falkiewicz
1874). Wiasnie Falkiewicz opisuje kazdy z czterech klasycznych typdéw tempe-
ramentu w aspekcie zdolnosci odbiorczych oraz mozliwosci reagowania, a za-
tem dziatania danej jednostki (Strelau 1995). Na typologii tej opieraty si¢ zatem
pokolenia lekarzy, myslicieli, naukowcow, snujac wlasne rozwazania na ten
temat.

W XVIII i XIX wieku natomiast najwigkszy wptyw na rozwdj wiedzy o tem-
peramencie mieli uczeni niemieccy: Kant oraz Wundt. Oparli oni typologie tem-
peramentu na formalnych wtasciwosciach zachowania.

1.1.3. Kant: temperament przejawiany w dzialaniu i emocjach

Kant (1912) przedstawil swoja koncepcje temperamentu w dziele Antro-
pologia. Wedtug niego na temperament z fizjologicznego punktu widzenia sktadaja
si¢: konstytucja cielesna oraz zestaw ,humorow”, natomiast z perspektywy
psychologicznej temperament to przede wszystkim wilasciwosci psychiczne,
uwarunkowane sktadem krwi (Kant 1912, s. 46, za: Strelau 2002). Podobnie
jak Arystoteles Kant wymienia krew jako jedyny czynnik lezacy u podstaw
temperamentu. O przynaleznosci danego osobnika do okreslonego tempera-
mentu decyduja dwie cechy jego krwi: tatwos¢ lub trudnos$é¢ jej krzepnigcia
oraz temperatura (krew ciepta lub chtodna). Biorac pod uwage energie zyciowa,
ktéra waha¢ si¢ moze w granicach pobudliwy—ospaty, a z drugiej strony uczucia
i dziatalno$¢ jednostki, ,kazdy temperament charakteryzuje energia Zzyciowa
lub zwolnienie” (Kant 1912, s. 228, za: Strelau 2002). Kant wydzielil cztery
temperamenty, przyjmujac podziat Galena. Dwa z nich: sangwinik i melancholik
to temperamenty wyr6znione ze wzgledu na charakter uczué. Sangwinik
charakteryzuje si¢ silnymi, szybkimi, lecz ptytkimi uczuciami, z kolei melancholik
powolnymi, dtugotrwalymi i glebokimi. Dwa pozostate temperamenty zostaty
wyrdznione ze wzgledu na charakterystyczne wtasciwosci sfery dziatan: choleryk
i flegmatyk. Choleryk dziata szybko, gwattownie, flegmatyk natomiast powoli
i bezladnie. Kant twierdzit, ze istnieja tylko cztery proste temperamenty,
odpowiednio do czterech figur sylogistycznych, nie ma wedtug niego tempera-
mentow zlozonych (za: Strelau 1974a, 2002; Bielecki 1986).

Poglady Kanta wptynely na pdzniejsze ujecie zjawiska temperamentu. Nalezy
jednak podkresli¢, ze szczegolng rolg odegraty dwa jego stwierdzenia. Mianowi-
cie to, ze pojecie temperamentu odnosi si¢ do energetycznych wlasciwosci za-
chowania, co mozna obecnie spotka¢ w wielu koncepcjach temperamentu. Poza
tym udowodnit, ze temperament przejawia si¢ nie tylko w uczuciach, jak sugeruja
niektorzy badacze, ale réwniez w dziataniu (por. Strelau 2002).
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1.1.4. Wundt: temperament jako dyspozycja odnoszgca si¢
do sfery popedéw i emocji
Wundt, twodrca pierwszego laboratorium psychologicznego, w ktéorym badat
czas reakcji i emocje, doszedt do wniosku, Ze istnieja roznice indywidualne w tym
zakresie. Podobnie jak Kant wymienia on rowniez cztery typy temperamentow.
Ujmuje on temperament jako predyspozycje do afektu.

Temperament tak si¢ ma do popeddéw i emocji, jak pobudliwos¢ do wrazliwosci zmystowe;j
(Wundt 1887, s. 422).

Tak jak w zakresie pobudliwosci obserwujemy przy stalym poziomie ogdl-
nym pewne wahania przebiegajace w czasie, podobnie i temperament przeja-
wia si¢ czesciowo jako wiasciwos¢ stata, ktora przybiera rozne postacie (Strelau
1974).

Wundt dzieli temperamenty ze wzgledu na dwie przeciwstawne pary przezy¢
uczuciowych: site uczué, ktére moga by¢ stabe albo silne, oraz szybko$¢ zmiany
uczu¢, ktora z kolei moze by¢ powolna albo szybka. Biorac za punkt wyjscia
te wlasciwosci uczué¢, wyrdznit on podobnie jak Galen cztery typy tempera-
mentu. Sangwinikéw i flegmatykdéw, wedhug niego, charakteryzuja emocje stabe,
cholerykéw i melancholikow natomiast silne. Szybka zmiana emocji typowa jest
wigc dla sangwinikow i cholerykdéw, wolna zas dla melancholikow i flegmaty-
koéw. Wundt twierdzi, ze cztowiek posiada nie jeden, lecz wiele temperamentow,
wszystkie jego rodzaje zespalajg si¢ w nim i tacza w jednosé. Dlatego cztowiek
raz moze zachowywac si¢ jak sangwinik, innym razem natomiast jak flegmatyk.
Zdaniem Wundta prawdziwa umiejgtnoscia w zyciu jest korzystanie ze wszyst-
kich czterech temperamentdéw, odpowiednio do okreslonej sytuacji: ,,cztowiek
powinien by¢ sangwinikiem w matlych cierpieniach i radosciach codziennego zy-
cia, melancholikiem w godzinach powaznych wydarzen zyciowych, cholerykiem
w tych swoich przezyciach, u ktorych podstawy leza glgbokie zainteresowania,
i flegmatykiem w wykonywaniu podjetych decyzji” (Wundt 1911, s. 614, za: Stre-
lau 2002).

Przemyslenia Wundta dotyczace temperamentu, cho¢ nie sa zbyt wnikliwe,
wywarly niewatpliwie istotny wplyw na dalszy rozwdj koncepcji temperamentu.
Zwrocit on przede wszystkim uwagg na dwa aspekty temperamentu: energetyczny
(intensywnos$¢ emocji) oraz charakterystyke czasowa (szybko$¢ zmian). Wpro-
wadzit ponadto pojgcie systemu dwuwymiarowego, bedacego podstawa podziatu
temperamentu na typy (Pieter 1972; Strelau 1974, 2000; Bielecki 1986).

Zupehie inne od wyzej przedstawionych, nie mniej jednak tworcze, rozwa-
zania na temat mechanizmow funkcjonowania i przyczyn zachowania si¢ czto-
wieka psychologia zawdzigcza medycynie, a w szczegolnosci psychiatrii. Przez
dtugi czas psychologia i medycyna szty zupehie odrgbnymi Sciezkami. Pierwsza
stanowita integralny skladnik filozofii, a zatem gléwnie rezultat rozwazan abs-
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trakcyjnych. Druga z kolei od swych poczatkow byta oparta na ,,grubej empirii”.
Z poczatkiem jednak XIX wieku zaczgto si¢ powolne, lecz obustronne zblizanie
si¢ medycyny i psychologii. Czg¢sciej lekarze zmierzali w kierunku psychologii
anizeli psycholodzy w kierunku medycyny. Mieli oni bowiem duza potrzebe
sformulowania wyjasnien teoretycznych dla od dawna wykorzystywanych prak-
tycznych metod psychoterapeutycznych. Ta sytuacja przyczynita si¢ do tego, ze
psychiatrzy zaczeli bardzo aktywnie rozwijac¢ dotychczasowe idee oraz opracowy-
wac teorie, ktore istotnie wplynety na dalszy rozwdj badan nad temperamentem.
Niektorzy z nich prowadzili badania empiryczne, opierajac si¢ gtdéwnie na pode;j-
$ciu konstytucjonalnym, rozwijali teorie anatomopsychologiczne, inni natomiast,
wychodzac z pojecia mechanizméw podswiadomych — stali si¢ tworcami réznych
odmian tzw. psychologii glebi, tworzac koncepcje mniej lub bardziej spekula-
tywne. Sposrod tych myslicieli do poszerzenia wiedzy na temat temperamentu
przyczynit si¢ w duzym stopniu Jung.

1.1.5. Jung — tworca dwoch typow psychologicznych

Jung (1923) stworzyt wtasna teori¢ osobowosci o ztozonym charakterze — psy-
chologig analityczna. Jest on jednak przede wszystkim znany jako twdrca ,,typow
psychicznych”. Podzielit bowiem ludzi na ekstrawertykow — tych, ktorzy kieruja
swoje zainteresowanie na zewnatrz, oraz introwertykdw, ktoérzy zwracaja swoje
zainteresowanie ku sobie samym. Introwertyka raczej nie interesuja przedmio-
ty, natomiast pierwszg jego reakcja na nieznane Srodowisko fizyczne i spotecz-
ne jest wycofanie, a nawet ,,ucieczka”. Ekstrawersja i introwersja to, zdaniem
Junga, dwa ogdlne typy postaw, ktdre sa uwarunkowane biologicznie, a ich rola
polega na ukierunkowaniu libido. Wyréznione przez niego postawy ujawniajq si¢
w nastepujacych funkcjach psychicznych: mysleniu, uczuciach, doznaniach zmy-
stowych, intuicji. Myslenie, wedlug niego, ma charakter pojgciowy i intelektual-
ny, ma pomodc cztowiekowi w zrozumieniu otaczajacego swiata i samego siebie.
Uczucie pelhi funkcjg¢ warto$ciujaca, nadaje bowiem rzeczom wartos¢ pozytyw-
na lub negatywna dla podmiotu, dostarcza subiektywnych odczu¢: przyjemnosci,
bolu, smutku, strachu, ztosci czy mitosci. Doznanie to percepcja rzeczywistosci,
pomaga ono w tworzeniu konkretnych faktow i reprezentacji $wiata. Intuicja na-
tomiast jest rowniez odbiorem rzeczywistosci, lecz za posrednictwem procesow
nieswiadomych. Obejmuje tresci podprogowe. W ten sposéb Jung wyodrebnit
osiem typéw jednostek. Tak wige typ myslacy, o nastawieniu ekstrawertywnym,
bedzie w sposob rzeczowy zajmowat si¢ konkretnie i logicznie $wiatem takim,
jaki bezposrednio odbiera; z kolei typ uczuciowy, nastawiony ekstrawertywnie,
bedzie podchodzit w sposob wrazliwy do réznych zjawisk i zdarzen rzeczywi-
stosci. Jung zaktadat, ze postawy i funkcje, ktore sktadajg si¢ na cata osobowos¢,
moga na siebie oddziatywaé w trojaki sposob. Jeden system moze kompenso-
wac stabosci innego, przeciwstawiaé si¢ mu lub dwa, a nawet wigcej systemow
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moze si¢ potaczy¢, tworzac syntezg. Zatozenie to najtatwiej mozna zilustrowac
na przyktadzie wzajemnych relacji migdzy postawami ekstra- i introwersji. Jezeli
w $wiadomej czgs$ci osobowosci dominuje postawa ekstrawertywna, to na po-
ziomie nieSwiadomosci jest ona kompensowana poprzez rozwinigcie sthtumionej
postawy introwersji, i odwrotnie. Kompensacja zapewnia rownowage funkcjo-
nalng psyche i nie dopuszcza do wystapienia zaburzen psychicznych, ktore ce-
chuje albo krancowa forma ekstrawersji, albo introwersji. Zdarzy¢ si¢ moze tak,
ze u niektdérych jednostek postawa nieSwiadoma uzewngtrznia si¢ w osobowosci
swiadomej, co prowadzi¢ moze do zaburzen zachowania. Ekstrawertyk reaguje
wowczas histerig, introwertyk za$ psychastenia (Brett 1969; Hall, Lindzey 1994;
Jakubik 1999; Strelau 2002).

Wyrdznione przez Junga typy postaw: ekstrawersja i introwersja to najbardziej
powszechne wymiary osobowosci, jak rowniez temperamentu. Wielu znanych
badaczy (Guilford 1959; Cattell 1965) wykorzystato je w swoich teoriach oso-
bowosci. Powstato rowniez wiele testow mierzacych introwersje i ekstrawersje.
Eysenck (1947), postugujac si¢ analiza czynnikowa, ustalil, ze wymiar intrower-
sji—ekstrawers;ji jest jednym z trzech podstawowych wymiaréw osobowosci, obok
neurotyzmu i psychotyzmu. Twierdzi on, ze jego ustalenia sg potwierdzeniem
teorii Junga. W Polsce natomiast Nosal (1992) stworzyt narzedzie diagnostycz-
ne — Skal¢ Typu Umystu (STU), koncentrujac si¢ na wyrdznionych przez Junga
czterech podstawowych funkcjach podstawowych jako procesach umystowych,
ktére opisuja style odbierania i warto§ciowania informacji. Tworzac t¢ metode
diagnostyczna, Nosal dowiddl, Zze idee Junga pozostaja nadal zywe i inspirujace.
Koncepcja Junga wywarta rowniez duzy wpltyw na rozwdj badan nad tempera-
mentem. Na niej bowiem oparl si¢ Kagan (1994a), tworzac koncepcj¢ tempera-
mentu zahamowanego i niezahamowanego.

1.1.6. Heymans — pionier badan empirycznych nad temperamentem

Heymans, dziewigtnastowieczny uczony, jest tworca teorii temperamentu,
w ktorej opisat podstawowe wymiary sktadajace si¢ na jego strukture. Wyjasnit
ponadto rol¢ czynnikdéw dziedzicznych i srodowiskowych w ksztattowaniu tem-
peramentu. Heymans wraz ze swoim wspolpracownikiem Wiersma wyodrebnit
na podstawie badan empirycznych trzy podstawowe wymiary temperamentu: ak-
tywnos¢, emocjonalnos¢ oraz funkcje pierwotng/wtdrng. Aktywnos¢ jest cecha
przejawiajaca si¢ przede wszystkim w ilosci czasu, ktory poswigca cztowiek okre-
slonemu zachowaniu w szkole, domu, pracy oraz w czasie wolnym. Emocjonal-
nos¢ przejawia sie¢ w sile i czestosci wystgpowania reakcji emocjonalnych. Funk-
cja pierwotna/wtorna dotyczy intensywnosci reakcji i czasu ich trwania, a zatem
jest synonimem perseweratywnosci. Zatem jednostki z silnie rozwinigta funkcja
pierwotng reaguja szybko i z duza sita, a ich reakcja szybko zanika. Osoby cha-
rakteryzujace si¢ funkcja wtorng reaguja na bodzce otoczenia stabo, choc¢ reakcja
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ich wzmaga si¢ stopniowo, a potem dtugo si¢ utrzymuje. W wyniku kombinacji
tych trzech wymiaréw badacze otrzymali osiem réznych typdw temperamentu,
ktore nazwano ,,typologia charakterow”. Charakterystyke wyodrgbnionych przez
autoréw typow przedstawiono ponize;j.

Tabela 1. Typologia temperamentu wedlug Heymansa i Wiersmy (adaptacja — wg: Heymans,
Wiersma 1909, s. 6, za: Strelau 2002, s. 23)

Emocjonalnos¢ Aktywnos¢ Dominacja Typ temperamentu
- - P Amorficzny
- - w Apatyczny
+ - P Nerwowy
+ - Y Sentymentalny
- + P Sangwiniczny
- + W Flegmatyczny
+ + P Choleryczny
+ + W Pasjonujacy (sig)

Objasnienia: P — funkcja pierwotna, W — funkcja wtdrna, ,,+”” — duze nasycenie danej cechy,
»— —male nasycenie danej cechy.

Heymans i Wiersma stwierdzili ponadto, Ze poszczegolne wymiary tempera-
mentu nie wykluczaja si¢ nawzajem. Udowodnili réwniez, ze sa one specyficzne
dla pfci. Dysponujac charakterystyka temperamentu rodzicow i dzieci, autorzy
wnioskowali takze o roli dziedzicznoSci oraz Srodowiska w ksztaltowaniu si¢
cech temperamentalnych. Postugiwali si¢ oni takimi poj¢ciami, jak wspotczynnik
dziedziczenia oraz wspdtczynnik ptci; stwierdzili, ze cechy temperamentalne sg
w duzym stopniu uwarunkowane genetycznie i nie zmieniajg si¢ prawie w ciagu
zycia jednostek oraz ze dominuje dziedziczenie w obrgbie tej samej plci (Hey-
mans, Wiersma 1907, s. 2, za: Strelau 2002).

Heymans w duzej mierze przyczynit si¢ do poszerzenia wiedzy na temat tem-
peramentu oraz osobowosci. Byl bowiem tworcg pierwszych systematycznych
badan empirycznych z tego zakresu, w ktorych wykorzystat podejscie ekspe-
rymentalne, psychometryczne oraz biograficzne (Bielecki 1986; Strelau 1990,
2002). Wyrdznione przez niego wymiary cieszg si¢ duza popularnoscig wsrod
badaczy temperamentu. Tak na przyktad psycholog francuski La Senne rozszerzyt
typologi¢ Heymansa. Do trzech podstawowych wtasciwosci charakteru dotaczyt
on czwarta: pole $wiadomosci (Tarnowski 1967).
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Niektorzy naukowey poréwnywali wymiary temperamentu wyroznione przez
Heymansa i Wiersmg ze wspotczesnymi ujeciami (Feji 1984). Eysenck doszedt
do wniosku, ze wymiar emocjonalno$¢ nie jest niezalezny, poniewaz koreluje za-

rowno z ekstrawersja, jak i z neurotycznoscia (Eysenck, Eysenck 1985; Eysenck
1992).

1.2. KONSTYTUCJONALNE TYPOLOGIE TEMPERAMENTU

Z powyzszego porownania réznych pogladow na istotg temperamentu wy-
nika, ze badacze juz od czasdéw starozytnych poczawszy, dostrzegali, iz ludzie
roznia si¢ migdzy soba sposobem zachowania si¢ oraz reagowania na podobne
sytuacje. Na przetomie XIX i XX wieku wsrod wielu psychologow, lekarzy,
a takze antropologow pojawit si¢ poglad, iz cechy temperamentu sg uwarunko-
wane budowa ciata. W ten sposdb powstaty typologie temperamentu zwane kon-
stytucjonalnymi. Cechy temperamentu byty tu traktowane jako dziedziczne badz
wrodzone 1 wigzane w sposob bezposredni z roznicami indywidualnymi w budo-
wie ciata (wzroscie, obj¢tosci, proporcjach).

1.2.1. Typologia Kretschmera

Glownym propagatorem typologii konstytucjonalnej byt Kretschmer. Podsta-
wowa teza tego badacza byto twierdzenie, ze ludzie o danym typie budowy ciata
maja okreslone wtasciwosci psychiczne. Hipoteza ta stala si¢ punktem wyjscia
wieloletnich badan dotyczacych zarowno budowy ciata, jak i wlasciwosci psy-
chicznych, w tym gldwnie cech, ktore zaliczat do temperamentu.

Temperamenty. Sa one, jak dowiedziono empirycznie, wspotuwarunkowane sktadem che-
micznym krwi, humoralnie. Ich substratem cielesnym jest uktad mozgowo-gruczotowy.
Temperamenty stanowig t¢ czegs¢ psychiki, ktora za posrednictwem uktadu humoralnego
koreluje z budowa fizyczng (Kretschmer 1944, s. 298).

Temperament jest uwarunkowany chemizmem krwi oraz pracg gruczotdw
wydzielania wewnetrznego. Rola uktadu nerwowego jako podioza biologicznego
temperamentu jest drugorzedna. Na podstawie licznych pomiaréw antropomet-
rycznych Kretschmer wyodrgbnit cztery typy budowy ciata: leptosomatyczny,
charakteryzujacy si¢ watta budowa ciata i wysokim wzrostem; pykniczny, ktéry
z kolei jest otyly i niski; atletyczny, charakteryzujacy si¢ umigsniong i silng syl-
wetka, oraz dysplastyczny, o budowie bezksztattnej, nieregularnej z czesto wy-
stepujacymi deformacjami (Strelau 1965, 1974, 1985, 1990, 2000, 2002; Pieter
1972; Pospiszyl, Zabczynska 1980; Jakubik 1999).

Kretschmer na podstawie licznych obserwacji klinicznych doszedt do wnio-
sku, ze istnieje zalezno$¢ migdzy typem budowy ciata a sktonnoscig do chorob



Problematyka temperamentu 23

psychicznych. Jego zdaniem u ludzi zdrowych réwniez obserwuje si¢ zwiazek
migdzy typem konstytucjonalnym a wlasciwosciami psychicznymi, stanowiacy-
mi w zasadzie identyczny zespdt cech, charakterystycznych dla danej choroby
psychicznej, ale wystgpujacych w znacznie mniejszym nasileniu. Przyjecie pod-
stawowego zalozenia o wspoltzaleznosci pomigdzy budowa ciata, osobowoscia
a okreslong chorobg psychiczna pozwolito mu na wyrdznienie trzech typow tem-
peramentu: schizotymicznego, cyklotymicznego oraz iksotymicznego. Tempera-
ment schizotymiczny, zwigzany z leptosomatycznym typem budowy ciala oraz
swoistymi cechami osobowosci, wystepuje u oséb sktonnych do schizofrenii;
temperament cyklotymiczny wiaze si¢ z typem budowy pyknicznej oraz sktonnos-
cig do psychozy maniakalno-depresyjnej; natomiast temperament iksotymiczny —
z typem budowy ciata atletycznym oraz padaczka. Kretchmer przyjat jednoczes-
nie drugie fundamentalne zalozenie — o istnieniu ilosciowego kontinuum jako
stopniowego przejscia od zdrowia psychicznego do choroby — migdzy osobowos-
cig prawidtowg (zdrowa), osobowoscia nieprawidlowa (stan posredni pomiedzy
zdrowiem a chorobg psychiczng) a zaburzeniami psychicznymi. W mysl tej hipo-
tezy opisat nast¢pujace kontinua:

— schizotymia (charakter schizotymiczny) — schizoidia (psychopatia schizoidal-
na) — schizofrenia,

— cyklotymia (charakter cyklotymiczny) — cykloidia (psychopatia cykloidal-
na) — cyklofrenia,

— iksotymia (epiloptymia) — iksoidia (epileptoidia) — epilepsja.

Nalezy podkresli¢, ze schizotymia, cyklotymia, epileptotymia sg terminami
oznaczajacymi osobowos¢ prawidlowa, rozniaca si¢ swoistymi cechami tempe-
ramentu. Z kolei schizoidia, cykloidia, epileptoidia okreslaja zaburzenia struktu-
ry osobowosci powszechnie opisywane obecnie jako rdézne postaci psychopatii.
Kretchmer podkreslal, ze kazdemu typowi budowy ciata odpowiada nie tyle Scisle
okreslony temperament, ile para przeciwstawnych wilasciwosci temperamental-
nych (Kretchmer 1958, za: Jakubik 1999; Strelau 2002).

Jesli chodzi o typy budowy ciata, jak rowniez typy temperamentow, to zaryso-
wuja si¢ one, zdaniem Kretschmera, wyrazniej u me¢zczyzn niz u kobiet. W formie
jaskrawej natomiast wystepuja w wieku dojrzatym. Z kolei zwigzek pomiedzy
typem budowy ciata a wystgpowaniem pewnych wlasciwosci psychicznych wyni-
ka, zdaniem Kretschmera, stad, iz zardéwno rodzaj temperamentu, jak typ budowy
ciala s3 uwarunkowane chemizmem krwi oraz praca gruczotow wydzielania we-
wnetrznego (Kretschmer 1958, za: Jakubik 1999; Strelau 2002).

Kretschmer zebrat wiele faktow rzucajacych swiatlo na istnienie roznych ty-
poéw temperamentu, jak rowniez poprzez wywotanie krytyki przyczynit si¢ do
postawienia nowych zagadnien w sprawie genezy osobowosci. Jego teoria stano-
wi pewien wktad medycyny do psychologii. Poza tym pod wptywem teorii Kre-
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tschmerowskiej niektorzy psychiatrzy probowali rozwija¢ pomysty typologiczne
(Brzezicki 1946). W przeciwienstwie do Kretschmera, ktory zaktadat wytacznie
biologiczne podloze temperamentu oraz zaburzen osobowosci, Brzezicki brat pod
uwage rowniez czynniki srodowiskowe (Pieter 1972; Jakubik 1999).

1.2.2. Typologia Sheldona

Koncepcja Sheldona jest w pewnym sensie kontynuacja prac Kretschmera.
Punktem wyjscia jego rozwazan bylo zatozenie, ze organizm i temperament to
dwa nieroztaczne aspekty tego samego obiektu, jakim jest cztowiek. Wedlug nie-
go organizm, ktory traktowat strukturalnie, okresla temperament bedacy funkcja
organizmu. Sheldon wykryt zasadnicze typy budowy ciata. Postuzyt si¢ w tym
celu wystandaryzowang technika fotograficzng i pomiarami antropometrycznymi
(Sheldon, Stevens, Tucker 1940, za: Strelau 2002). Na podstawie dokonanych
pomiarow stwierdzil, ze nie mozna dokonac klasyfikacji budowy ciata na odrebne
typy, ktére wykluczatyby si¢ wzajemnie. Przyjat zatem koncepcje wymiarow, kto-
re charakteryzuja kazda budowg ciata, lecz w réznym nasileniu. Sheldon doszedt
do charakterystyki tzw. somatotypu (typu budowy ciata). Nawigzujac do emb-
riologii, wyrdznit trzy podstawowe sktadniki konstytucji fizycznej: endomorficz-
ny, o masywnych dobrze rozwinig¢tych narzadach trawiennych; mezomorficzny,
o silnym ko$écu, migsniach i dobrze rozwinigtej tkance tacznej; typ ektomorficz-
ny, ktéry charakteryzuje si¢ silnym ukladem nerwowym, tkanka czuciowa oraz
skora (Pospiszyl, Zabczynska 1980; Strelau 2002). Analogicznie, jak w badaniach
nad budowa ciala, stwierdzit on, ze mierzone cechy uktadaja si¢ w trzy grupy. Wy-
roznionym przez Sheldona typom budowy ciata odpowiadaja okreslone typy tem-
peramentow. W jego teorii sktadniki morfologiczne reprezentujq aspekt statyczny,
temperament natomiast jest odnoszony do aspektu dynamicznego. Wedtug Shel-
dona i Stevensa temperament to ,,poziom osobowosci mieszczacy sig¢ tuz powyzej
poziomu funkcjonowania fizjologicznego, a ponizej poziomu nabytych postaw
i przekonan” (Sheldon, Stevens 1942, s. 4). Wyodrebnione grupy cech Sheldon
nazwal czynnikami, nadajac im odpowiednie nazwy, w zaleznosci od funkcji
okreslonych narzadow ciata. W ten sposob wyodregbnit trzy grupy cech (sktadniki)
temperamentu: wiscerotonia odnosi si¢ do tych cech temperamentu, ktdre wiaza
si¢ z dominacja funkcjonalng narzadow wewnetrznych (endomorfia). Osoby takie
charakteryzuje upodobanie do fizycznej wygody, towarzyskos¢, a ich motywacja
kieruja tutaj narzady wewngtrzne. Smatotonia dotyczy cech zwiazanych z prze-
wagg funkcjonalng struktur somatycznych (mezomorfia). Sktadnik ten, zwigzany
z aktywnoscig migsniowa i dobrym stanem cielesnym, jest symptomem duzej sity
i energii zyciowej. Przejawia si¢ w bezposredniosci oraz nastawieniu na dziatanie.
Cerebrotonia obejmuje cechy temperamentu uwarunkowane glownie dominacja
funkcjonalng wyzszych osrodkéw nerwowych (ektomorfia). Wystepuja tu trud-
nosci w nawiazywaniu kontaktow spotecznych, niska odporno$¢ na zmeczenie,
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w sytuacjach trudnych natomiast ucieczka w samotno$é. Sheldon zaktada, ze
u kazdego cztowieka wystgpuja wszystkie trzy sktadniki fizyczne i psychiczne.
Réznice migdzy ludzmi wynikajq stad, ze u pewnych os6b dominuja jedne sktad-
niki, a u pozostalych inne. Sheldon nie prébuje wyjasnia¢ stwierdzonego przez
siebie zwigzku migdzy budowsa ciata a typem temperamentu. Powotuje si¢ jedy-
nie na powszechnos¢ sadu o zaleznosci funkcji, a zatem temperamentu od struk-
tury, mianowicie budowy ciata (Strelau 1964, 1965, 1990, 2000, 2002). Warto
zaznaczy¢, iz Bielecki nazywa typologi¢ Sheldona temperamentologia, omawia
on bowiem ,,surowy materiat, tworzywo, z ktérego dzigki odpowiedniej pracy
wychowawczej lub samowychowawczej mozemy uformowac wilasciwy charak-
ter, osobowosc¢ lub typ swietosci” (Bielecki 1986, s. 11).

Zaprezentowane typologie temperamentu Kretschmera i Sheldona zaktadaja,
ze budowa anatomiczna czlowieka jest uwarunkowana genetycznie i nie zmienia
si¢ w ontogenezie. Zatem rowniez temperament nie podlega zadnym zmianom.
Z tego wzgledu obie teorie spotkaly si¢ z ostra krytyka. Tak na przyktad Burchard
(1936) wykazal, ze sktonno$¢ do zaburzen psychicznych oraz okreslona budowa
ciata zaleza w pewnym stopniu od wieku, czego Kretschmer nie uwzglednit. Poza
tym pominat on niezmiernie wazny fakt, ze po okresie pokwitania zmienia si¢ nie-
co budowa fizyczna (Homburger 1926). Z kolei Humphers (1957) i Smith (1949)
poddali ostrej krytyce podstawy statystyczne i empiryczne koncepcji Sheldona.
Zarzucano mu ponadto, ze formutujac swoja teorig, zatrzymat si¢ na poziomie
opisu (Eysenck 1970).

Reasumujac, typologie Kretschmera oraz Sheldona spotkaly si¢ z krytyka
wsrod samych zwolennikow koncepcji konstytucjonalnych. Uwazano, ze zigno-
rowali aspekt rozwojowy w ujmowaniu zwiazku psychika—ciato, a kryteria po-
dzialu na typy sa niekonsekwentne. Wedlug niektoérych badaczy teorie te w ogole
nie wyjasniajg zwiazku pomigdzy budowg ciata a typem temperamentu (Stre-
lau 2002).

1.2.3. Typologia temperamentu Conrada

Punktem wyjscia teorii Conrada, niemieckiego psychiatry, byla krytyka oby-
dwu powyzszych koncepcji temperamentu — Kretschmera i Sheldona. Na tej pod-
stawie zbudowat on genetyczng teori¢ typow. Jego zdaniem réznice w budowie
ciata oraz ich zwiazek z temperamentem czlowieka mozna wythumaczy¢ tylko
w jeden sposob, mianowicie za pomoca gendw. Wychodzac z tego zatozenia,
Conrad opisat budowg ciata ludzkiego, postugujac si¢ dwiema zmiennymi dwu-
biegunowymi, a nie trzema, jak zrobili to Kretschmer i Sheldon. Zdaniem Con-
rada budowa ciata zmienia si¢ w dwdch wymiarach: proporcji, co uznaje za tzw.
zmienne pierwotne, oraz wzroscie (objetosci). Zmiana proporcji ciata dotyczy
gldwnie stosunku glowy do catego ciata. Opierajac si¢ na koncepcji Kretschmera,
ujmuje t¢ zmiang proporcji na osi, gdzie jeden biegun nazywa leptomorfia, drugi
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za$ pyknomorfig. Poza tym autor méwi o dwoch rodzajach rozwoju: konserwa-
tywnym i propulsywnym. Pierwszy z nich wyst¢puje u pyknomorfika, ktdrego
cechuje duza glowa w stosunku do reszty ciata. Drugim z kolei odznacza si¢ lep-
tomorfik, charakteryzujacy si¢ mata glowa w poréwnaniu z tutowiem.

Zmiany natomiast we wzroscie to tzw. zmienne wtdrne, ktore umieszcza Con-
rad na dwdch biegunach jednego wymiaru, a nazywa je hipoplazja i hiperpla-
zja. Zmienne te, w odrdznieniu od pierwotnych, stanowia patologi¢. Obok tych
dwoch rodzajow zmiennych autor wymienia zmienne trzeciego rzedu, ktore
wiaze wylacznie z patologia. Zdaniem Conrada kazdemu zjawisku psychiczne-
mu odpowiada okreslone zjawisko fizyczne. Jesli nastepujq jakiekolwiek zmiany
w budowie ciala, zmienia si¢ wedlug niego rowniez psychika jednostki. Te oby-
dwa zjawiska, pomimo iz wystgpuja razem, nie sa od siebie zalezne, stanowig
bowiem ogniwa oddzielnych tancuchow, mianowicie genow. Podstawa roznic in-
dywidualnych, jego zdaniem, jest to, jaki poziom rozwoju osiagnie dana jednost-
ka. Noworodek, przychodzac na $wiat, nie stanowi tabula rasa, ale jest tablica
zdeterminowang progresywnie albo konserwatywnie (Conrad 1963).

Poglady Conrada na istot¢ temperamentu stanowia wspodtczesna formeg kla-
sycznej psychologii paralelizmu psychofizjologicznego, zgodnie z ktora zjawiska
psychiczne i fizyczne przebiegaja w sposob rownolegly, ale niezalezny od siebie.
Przy takim podejsciu udzial srodowiska w rozwoju jednostki jest znikomy, ogra-
nicza si¢ wylacznie do roli wyzwalacza okreslonych stanéw psychicznych, ktdre
byly juz z gory zaprogramowane (Strelau 1990, 1995).

1.3. POJECIE TEMPERAMENTU

Psychologowie od dawna podejmowali proby zdefiniowania pojgcia tempe-
ramentu. Jednak do tej pory rézne sa poglady na temat tego zjawiska, dlatego
tez brak jest jednoznacznej i zgodnej definicji temperamentu. Odmienne rozu-
mienie tego pojecia wynika przede wszystkim z tego, ze badacze odnosza tem-
perament do réznych sfer zachowania i funkcjonowania psychicznego jednostki.
Z jednej strony sa tacy, ktdrzy przyporzadkowuja cechy temperamentalne do sfery
emocjonalnej, inni z kolei uwazaja, ze przejawia si¢ on we wszystkich obsza-
rach funkcjonowania cztowieka. Dla wielu badaczy temperamentu podstawowym
kryterium definicji tego zjawiska jest twierdzenie, ze cechy temperamentalne sg
w gldwnej mierze uwarunkowane biologicznie. Odnosza oni temperament do ta-
kich kryteriow, jak: stalos¢, dziedziczno$¢, wiek. Zaprezentuje zatem niektore de-
finicje temperamentu propagowane przez psychologéw o orientacji biologiczne;.
Wedlug Diamonda (1957, s. 95) temperament jest rozumiany jako ,,[...] fatwos¢
wzbudzania niewyuczonych wzorcow zachowania adaptacyjnego, a jego wymia-
ry definiowane sa w kategoriach ekspresji emocjonalnej, lecz przez odwotywa-
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nie si¢ do ztozonych kategorii reakcji adaptacyjnych”. Z kolei wedlug Bussa i Plo-
mina ,,temperamentem nazywamy te cechy osobowosci, ktore sa dziedziczone
oraz obecne od wczesnego dziecinstwa” (Buss, Plomin 1984, s. 84). Zdaniem au-
toréw te dwie wlasciwosci temperamentu odrdzniajg cechy temperamentalne od
innych, zar6wno dziedziczonych, jak i nabywanych. Tak rozumiany przez nich
temperament jest podstawa ksztaltowania si¢ oraz rozwoju osobowosci (Buss
1991; Strelau, Plomin 1992).

Innym badaczem, dla ktérego dziedzicznos¢ to jedno z podstawowych kryte-
riow definicyjnych, jest Rusatow (1985). Jego zdaniem u podstaw temperamentu
lezy catoksztalt konstytucji cztowieka, na ktéry sktadaja si¢ zarowno wlasciwo-
$ci fizjologiczne, jak i fizyczne uwarunkowane genetycznie. Pomimo iz wielu
badaczy za podloze temperamentu uznaje czynnik dziedziczny, w latach osiem-
dziesiatych XX wieku pojawit si¢ szereg badan wskazujacych, ze tzw. czynnik
odziedziczalno$ci nie réznicuje tradycyjnych cech temperamentu od pozostalych
wlasciwosci osobowosci (Holden 1987). Przez wielu psychologdéw reprezentu-
jacych stanowisko biologiczne temperament byt traktowany jako przejaw typu
uktadu nerwowego (Lejtes 1956; Gotubiewa, Rozdiestwienskaja 1976) albo ro-
dzaj zachowan uwarunkowanych typem uktadu nerwowego (Mierlin 1973; Ilin
1978; Rusatow 1979; Tieptow 1985). Badacze ci odnosili temperament do takich
cech formalnych, jak parametry energetyczne i czasowe zachowania.

Zatem wsrod psychologdéw radzieckich spotykamy najwieksza zgodnos$¢ po-
gladoéw na istot¢ temperamentu. Stwierdzaja oni za Pawlowem, iz fizjologiczng
podstawe temperamentu stanowi typ wyzszej czynnosci nerwowej (typ uktadu
nerwowego). Odmienne w tym wzgledzie poglady prezentuje Rubinsztejn (1962),
ktory uwaza, ze fizjologiczng podstawe temperamentu stanowi tzw. neurodynami-
ka mézgu. Rozumie on przez to neurodynamiczny stosunek wzajemny kory i pod-
kory, ktory pozostaje w zwiazku z uktadem hormonalnym. Wedtlug Rubinsztejna
czynnos$ci uktadu gruczolow wewngtrznego wydzielania sg jednym z warunkow
wplywajacych na temperament, ale nie stanowia zasadniczej jego podstawy. Po-
migdzy uktadem hormonalnym oraz nerwowym istnieje wspdtzaleznos¢, a rola
kierownicza nalezy do uktadu nerwowego (Rubinsztejn 1962). Stwierdza on, ze
Ltemperament jest to dynamiczna strona dziatalnosci psychicznej cztowieka”
(Rubinsztejn 1962, s. 866). Istotnymi przejawami temperamentu, wedlug niego,
sa: sita i szybkos¢ przebiegu proceséw psychicznych. Podstawowymi elemen-
tami, ktore sktadaja si¢ na temperament, zdaniem tego badacza, sa: wrazliwos¢
1 impulsywno$¢ jednostki. Temperament stanowi dynamiczng stron¢ osobowosci
(Rubinsztejn 1962). Podobne poglady na ten temat prezentuje rowniez Krasno-
gorskij (1953). Autor ten jednoznacznie roznicuje wlasciwosci uktadu nerwowe-
go kory 1 osrodkdw podkorowych. Stwierdza ponadto, ze typy wyzszej czynnosci
nerwowej nie sg niezmienne. Moga one pod wptywem wychowania, uczenia sig,
odzywiania podlega¢ modyfikacji (Krasnogorskij 1953, s. 266).
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Mierlin natomiast stwierdza, ze na temperament sktadajg sie te wtasciwosci
jednostki, ktore: reguluja dynamike jej dzialalnosci psychicznej; charakteryzu-
ja dynamike przebiegajacych w niej oddzielnych proceséw psychicznych; majq
staty i trwaty charakter; znajduja si¢ w $cisle okreslonych uktadach; sa zalezne
od ogdlnego typu uktadu nerwowego. Mierlin stwierdza, ze w zaleznosci od tem-
peramentu przy tych samych warunkach obiektywnych ksztattuja si¢ wlasciwosci
osobowosci o jednakowej tresci, ale rdézniace si¢ wlasciwosciami dynamicznymi.
Od temperamentu natomiast, jego zdaniem, nie zalezy, jakie wtasciwosci osobo-
wosci oraz o jakiej tresci beda si¢ ksztattowaty w okreslonych warunkach (Mier-
lin 1964). Podobne poglady odnosnie do pojg¢cia dynamicznosci spotka¢ mozna
wsrod innych psychologéw radzieckich (por. Palej, Pszenicznow 1955; Lejtes
1956; Lewitow 1956). Do badaczy traktujacych cechy temperamentalne jako dy-
namiczne, przejawiajace si¢ w roznicach indywidualnych, dotyczacych szybkosci
sily reakcji oraz zachowan uwarunkowanych typem uktadu nerwowego, zaliczy¢
mozna réwniez Tieptowa (1985) i1 Niebylicyna (1976). Badacze ci sil¢ uktadu
nerwowego rozumieli jako sktadajaca si¢ z dwdch biegunow wrazliwosci 1 wy-
dolnos$ci. Wyodrebnili oni ponadto ceche zwana labilnoscia, ktora przejawia si¢
w szybkosci wzbudzania i zanikania procesow nerwowych. Przez ruchliwosc,
pojecie wprowadzone przez Pawlowa, rozumieli natomiast ,,[...] wszystkie ce-
chy charakterystyczne pracy uktadu nerwowego ujawnianej w aspekcie czasu,
wszystkie te strony tej pracy, do ktorych odnosi si¢ kategoria szybkosci” (Tieptow
1956, s. 61).

Przyjety przez psychologéw rosyjskich sposdb rozumienia temperamentu
wplynat na rozwoj badan w tym zakresie (por. Strelau 1974a; Zapan 1974; Hal-
minova, Sebova 1986). Wielu wspdtczesnych badaczy twierdzi, ze temperament
dotyczy cech formalnych, a nie tresci zachowania (Rothbart, Derryberry 1981;
Rusatow 1985; Eliasz 1990; Strelau 1985, 2002).

Tworcy behawioralno-genetycznej teorii temperamentu Buss i Plomin (1984)
wychodza z zatozenia, ze jest on zespotem dziedziczonych cech osobowosci, kto-
re musza si¢ ujawni¢ najpozniej w drugim roku zycia. Wedlug nich te dwie wias-
ciwosci odrézniaja cechy temperamentalne od innych, zaréwno tych odziedzi-
czonych, jak i nabytych. Tak rozumiany przez Bussa i Plomina temperament jest
podstawa ksztaltowania si¢ osobowosci (Buss, Plomin 1984; Buss 1989; Strelau,
Plomin 1992). Ich zdaniem cechy temperamentalne maja duzy wptyw na rozwoj
osobowosci. Mate dziecko nie ma jeszcze uksztaltowanych struktur poznawczych,
a doswiadczenie zyciowe jest znikome, cala jego osobowos¢ wypelnia tempera-
ment, przy zalozeniu ze ze struktury osobowosci wylaczymy inteligencj¢ (Buss,
Plomin 1984).Temperament, ich zdaniem, pelni wazna funkcje regulacyjna, uta-
twia bowiem przystosowanie w rozmaitych dziedzinach zycia (Strelau 2002).

Biologicznym podejsciem do natury temperamentu jest koncepcja Zucker-
mana (1979), ktora taczy w niezwykle umiejetny sposéb badania nad ludzmi



Problematyka temperamentu 29

i zwierzgtami, cechy zachowania ze wskaznikami biochemicznymi i psychofizjo-
logicznymi. Zdaniem autora ludzie r6znia si¢ optymalnym poziomem stymulacji.
Zatem dla takich zachowan jak aktywno$¢ poznawcza czy motoryczna istnieje
optymalny, r6zny u poszczegoélnych ludzi, poziom stymulacji i aktywacji. Kaz-
dy cztowiek dazy do wtasciwego dla siebie poziomu stymulacji, co wiaze si¢
z poszukiwaniem doznan: nowych, roznorodnych oraz intensywnych wrazen.
Poszukiwanie doznan, zdaniem autora, to wlasciwos¢ ztozona o zréznicowanym
charakterze (Zuckerman 1994; Strelau 2002).

Niektorzy autorzy traktuja temperament jako przejaw réznic indywidualnych
w zachowaniu. Tak na przyktad Allport twierdzi, Ze ,,temperament odnosi si¢ do
zjawisk charakteryzujacych emocjonalng naturg jednostki, takich jak: podatnosé¢
na wzbudzenie emocjonalne, charakterystyczna dla niej sitg 1 szybkos¢ reakcji,
dominujacy nastrdj tacznie z jego specyficzng zmiennoscia i intensywnoscia, kto-
re to zjawiska zalezne sa od wyposazenia konstytucjonalnego i co za tym idzie,
sa w przewazajacej mierze dziedziczone” (Allport 1937, s. 54, za: Strelau 2002).
Zdaniem tego badacza temperament jest stala wlasciwoscig i nie zmienia sig
w ciagu zycia jednostki. Ma on dwa wymiary, ktore daja si¢ opisa¢ na iloscio-
wym kontinuum: zakres emocji, dotyczacych zakresu obiektow i sytuacji, w sto-
sunku do ktdérych jednostka reaguje emocjonalnie, oraz sitg emocji dotyczaca in-
tensywnosci uczu¢ wywotanych przez obiekty i sytuacje (Allport 1937, za: Stre-
lau 2002). Rowniez Eysenck (1970) traktuje temperament jako trwaty system
zachowan afektywnych (emocji). Zgodnie z teoriag Eysencka temperament ma
podtoze biologiczne i jest jednym ze sktadnikéw osobowosci. W swoich pierw-
szych prébach stworzenia teorii temperamentu Eysenck ograniczyt si¢ do opisu
gtéwnych wymiardéw skladajacych si¢ na struktur¢ osobowosci. Na podstawie
wielu przeprowadzonych badan oraz eksperymentow laboratoryjnych Eysenck
doszedt do wniosku, ze struktura temperamentu jest trojczynnikowa, a czynniki
te sa wzajemnie niezalezne (Strelau 2002). Wyroznit on introwersjg—ekstrawersje
oraz neurotycznos¢. Zdaniem Eysencka z introwersja wigze si¢ wigksza wrazli-
wos¢ zarowno na bodzce zewnetrzne, jak tez wewngtrzne. Z kolei wysoki poziom
ekstrawersji $wiadczy o matlej elastycznosci uktadu nerwowego oraz duzym za-
potrzebowaniu na stymulacj¢ (Pospiszyl 1992).

Do wspotczesnych teorii temperamentu, ktore ograniczaja go do sfery emo-
cjonalnej, zaliczy¢ mozemy poglady Mehrabiana, ktory sprowadzit rozumienie
temperamentu do charakterystycznych dla jednostki stanéw emocjonalnych.
Struktur¢ temperamentu opisuje na podstawie trzech dwubiegunowych cech. Sa
to: przyjemno$é—przykros¢, thumienie bodzcow—aktywowalnosé, dominacja—ule-
gltos¢. Definiuje on temperament jako ,,charakterystyczny stan emocji oraz emo-
cj¢ jako cechg” (Mehrabian 1991, s. 71).

Goldsmith i Campos (1982, 1986) z kolei przez pojecie temperamentu ro-
zumieja roznice indywidualne w emocjonalnosci. Pojgcie to obejmuje rdznice
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indywidualne w emocjach podstawowych, zarowno pozytywnych, jak tez nega-
tywnych. Twierdza oni, ze temperament jest odrgbny od roéznic indywidualnych
W poznaniu, percepcji, stanach emocjonalnych. Wedtlug tych badaczy wymiary
temperamentalne sa substratem emocjonalnym pdzniejszych cech osobowosci.
Pojecie temperamentu ograniczaja do zachowania (Strelau 2002).

Rothbart 1 Derryberry (1981) ujmuja temperament z perspektywy rozwojo-
wej, traktujac go jako roznice indywidualne przejawiajace si¢ w reaktywnosci
1 samoregulacji, ktére sa uwarunkowane konstytucjonalnie oraz ksztattowane pod
wptywem dojrzewania i do§wiadczenia. Reaktywno$¢ odnosi si¢ do pobudliwosci
fizjologicznej oraz behawioralnej i przejawia w progach wrazliwosci, czasie laten-
cji, sile 1 amplitudzie reakcji. Samoregulacj¢ natomiast definiuja oni jako procesy
modyfikujace reaktywnos¢. Sa nimi na przyktad: uwaga, unikanie, dazenie, atak.
Reaktywnos¢ 1 samoregulacja wchodza ze soba w interakcje. Wraz z wiekiem
natomiast samoregulacja w coraz wigkszym stopniu wywiera wptyw na reaktyw-
nos¢. Dzigki rozwojowi procesdw poznawczych zwigksza si¢ $wiadoma kontrola
samoregulacji, co jest zwigzane z ksztaltowaniem woli (Rothbart, Ahadi 1994).
Zréznicowanie ludzi pod wzgledem temperamentu wptywa na tatwosé, z jaka sa
uruchamiane procesy samoregulacyjne. Dzieki nim jednostka moze zredukowac
reaktywnos¢ ujemna poprzez zmiang wartosci stymulacyjnej danej sytuacji, moze
unikaé niektérych bodzcéw, a wybieraé inne (Strelau 2000, 2002).

Czeg$¢ badaczy traktuje temperament jako styl zachowania. Tak na przyktad
Thomas i Chess odnosza temperament do ,,tych aspektow zachowania, ktore wy-
mienia si¢ w odpowiedzi na pytanie »jak?«. Temperament nie jest uzdolnieniem,
to pojecie bowiem odnosi si¢ do tych aspektéw zachowania, ktore opisuje si¢
w odpowiedzi na pytanie »co?« i »jak dobrze?« Nie jest tez motywacja, ktére to
pojecie odnosi si¢ do tego, »dlaczego?« ktos postgpuje tak, a nie inaczej. Tempe-
rament przeciwnie — dotyczy sposobu, »w jaki« kto$ si¢ zachowuje” (Thomas,
Chess 1977, s. 9). Autorzy ci podkreslaja, iz temperament jest niezalezny od mo-
tywacji, osobowosci czy zdolnosci. Pojgcie temperamentu traktowanego jako styl
zachowania odnosi si¢ nie do tresci, lecz do jego cech formalnych. Kazde zacho-
wanie bowiem niezalezne od tresci ma wilasny charakterystyczny styl. Thomas
i Chess wyodrebnili trzy konstelacje temperamentu: temperament tatwy — cha-
rakteryzujacy si¢ wysokimi wynikami w nastgpujacych kategoriach: regularnosc,
zblizanie si¢, fatwos¢ przystosowania, sita reakcji (niewielka lub umiarkowana),
przewaga nastrojow pozytywnych nad negatywnymi; temperament wolno roz-
grzewajacy si¢ — przejawia si¢ w negatywnych reakcjach na nowe bodzce, po-
wolnym przystosowaniu, przewadze nastrojéw negatywnych, stabym reagowa-
niu na bodzce. Gtéwne miejsce w badaniach autorow zajela trzecia konstelacja
temperamentu, mianowicie temperament trudny. Charakteryzuje si¢ on: brakiem
regularnosci, wycofywaniem sig, trudnoscia w przystosowaniu, duza sila reakcji
oraz przewaga emocji negatywnych nad pozytywnymi. Badacze ci stwierdzili,
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ze taka kombinacja cech temperamentu w najwigkszym stopniu moze przyczynié
si¢ do zaburzen w zachowaniu. Nalezy jednak w kazdym przypadku rozpatrywac je
w kontekscie innych czynnikoéw indywidualnych i Srodowiskowych, ktére wcho-
dza z nimi w interakcje (Strelau 2000, 2002).

Kolejnym badaczem, ktory reprezentuje podejscie do zjawiska temperamentu
koncentrujace si¢ na dziecku, jest Kagan (1994a). Definiuje on temperament jako
profile zachowania si¢ oraz funkcjonowania majace podtoze genetyczne, ktdre
wystepuja od wezesnego dziecinstwa. Na podstawie prowadzonych badan wysu-
nat wniosek o istnieniu dwdch typow temperamentu: zahamowanego i niezaha-
mowanego (por. Strelau 2000, 2002).

Zgodnie z powyzszym mozna stwierdzi¢, ze jest szereg pogladow na nature
temperamentu. Jedni badacze genezy tego zjawiska upatrujg w czynnikach bio-
logicznych, inni podkreslaja istotng role doswiadczenia i wychowania w jego
ksztaltowaniu. W pracy niniejszej oparto si¢ na podejsciu do temperamentu Stre-
laua (Strelau 1993, 1985, 1995a; Zawadzki, Strelau 1997), gdyz poglady tego
badacza na natur¢ temperamentu, potwierdzone szeregiem badan empirycznych,
wydaja si¢ najbardziej zgodne z zalozeniami niniejszego opracowania. Tempera-
ment z tej perspektywy ,,odnosi si¢ do podstawowych, wzglednie statych czasowo
cech osobowosci, ktore manifestuja si¢ w formalnej charakterystyce zachowania
(parametrach energetycznych i czasowych). Cechy te wystgpuja we wezesnym
dziecinstwie i sa wspdlne dla czlowieka i zwierzat. Bedac pierwotnie zdetermino-
wany przez wrodzone mechanizmy fizjologiczne, temperament podlega zmianom
zachodzacym pod wptywem dojrzewania (i starzenia si¢) oraz niektérych czynni-
koéw srodowiskowych” (Strelau 1993, s. 117).

Jak wynika z powyzszej definicji, temperament jest wlasciwos$cia osobowosci.
Istotne zatem wydaje si¢ wyjasnienie taczacych je relacji.

1.4. TEMPERAMENT I OSOBOWOSC
~ WZAJEMNE ZALEZNOSCI

Rozwazajac relacje miedzy temperamentem a osobowoscia, nalezy odwotac
si¢ do starozytnos$ci. Juz bowiem w tamtych czasach zrodzita si¢ mysl, iz wlasci-
wosci psychiczne cztowieka sa zdeterminowane albo przez warunki wewnetrzne
organizmu, tzw. endogenne (Hipokrates—Galen), albo przez czynniki sSrodowisko-
we, tzw. egzogenne (Teofrast; Wundt). Ostatnio pojawit si¢ wsrdd psychologow
poglad, zgodnie z ktorym osobowos¢ jest uwarunkowana wpltywami zewnetrz-
nymi, w tym gltéwnie sSrodowiskiem spotecznym. Zgodnie z tym ujgciem oso-
bowos¢ ksztaltuje si¢ w dziataniu cztowieka oraz pod wptywem jego kontaktow
z otoczeniem. Nalezy zatem traktowa¢ osobowos¢ jako wynik dziatalnosci ludz-
kiej oraz produkt warunkéw spoteczno-historycznych (Tomaszewski 1963; Rey-
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kowski 1977). W zwiazku z tym, ze ludzie r6znig si¢ migdzy soba szeregiem cech
zachowania, ktére nie sa juz fizjologiczne, ale nie mozna ich uznac za zjawiska
osobowosciowe, powstaly koncepcje wspominane wyzej, mowigce o dynamice
osobowosci (Mierlin 1973) czy o wymiarze intensywnosci zachowania (Duffy
1962).

W klasycznym rozumieniu osobowosci, w ktorym jest ona pojmowana jako
zespdt wzglednie statych wilasciwosci psychicznych, charakteryzujacych dang
jednostke, badz tez jako stata i trwata organizacja cech psychicznych i fizycznych
jednostki, determinujaca specyficzne dla niej przystosowanie si¢ do srodowiska,
relacja temperamentu do osobowosci jest oczywista. Temperament bowiem trak-
towany jest obecnie jako sktadnik osobowosci, obok motywacji, zdolnosci, za-
interesowan czy postaw (Strelau 1982). Cztowiek, jak pisze Strelau (1995), jest
istota biospoteczna. Zatem jego rozwdj to wynik interakcji czynnikow biologicz-
nych i spotecznych. Dlatego tez osobowos¢ nie moze by¢ rozpatrywana w izo-
lacji od czynnikow genetycznych. Cechy temperamentalne wspdtwyznaczajace
sposob postgpowania jednostki wptywaja w sposob posredni na formowanie si¢
okreslonych struktur poznawczych i czynnosciowych. Wptyw ten jest oczywi-
Scie posredni, gdyz struktury, ktore sktadaja si¢ na osobowos¢, zaleza w sposob
bezposredni od jakosci i sposobow oddziatywan wychowawczych. Cechy tempe-
ramentu natomiast sg jednym z czynnikow prowokujacych do okreslonego poste-
powania (Strelau 1982, 1995, 1990).

Badania nad temperamentem wywodza si¢ zatem z rozwazan dotyczacych
roznic indywidualnych. Tak na przyktad dla Allporta roznice indywidualne byty
sktadnikiem osobowosci. Osobowos¢ jest dynamiczng organizacja wewnatrz jed-
nostki, ktéra obejmuje uktady psychofizyczne, decydujace o specyficznych dla
niej sposobach przystosowania do otoczenia (Strelau 2002). Réwniez w najnow-
szych ujeciach osobowosci zwolennicy teorii cech definiuja ja przez rdznice in-
dywidualne (Royce, Powell 1983; Eysenck, Eysenck 1985). Wedlug wielu bada-
czy temperament to jeden ze sktadnikow osobowosci, ktory jest traktowany jako
podstawa jej ksztaltowania, obejmujaca te cechy osobowosci, ktore majg podtoze
biologiczne oraz sg obecne od wczesnego dziecinstwa (Buss, Plomin 1984; Stre-
lau 1985, 1994).

Warto zaznaczy¢, iz pojecia osobowosci i temperamentu sg traktowane nie-
kiedy zamiennie. Za przyktad moze postuzy¢ tutaj poglad Eysencka, wedlug
ktorego ,,0sobowos¢ ma dwa podstawowe aspekty: temperament i inteligencjg.
Wigkszos$¢ podrecznikow osobowosci zajmuje si¢ wylacznie temperamentem”
(Eysenck, Eysenck 1985, s. 7). Podobnie uwaza Gray (1991), wedlug ktérego
terminy ,,0s0bowos¢” i ,,temperament” odnoszg si¢ do tego, co pozostaje z rdz-
nic indywidualnych po usunigciu z nich inteligencji ogolnej, zdolnosci wzroko-
wo-przestrzennych i zdolnosci werbalnych. Nalezy w tym miejscu podkreslic,
ze psychologowie traktujacy oba te pojecia jako synonimy wywodza si¢ przede
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wszystkim z biologicznego nurtu badan nad osobowoscia. Zamienne stosowanie
terminow ,,temperament” i ,,0s0bowos¢” sugeruje, zdaniem niektorych badaczy,
iz osobowos¢ jest w gtdéwnej mierze uwarunkowana biologicznie:

Czynniki genetyczne odgrywaja bardzo duza rol¢ w powstawaniu réznic indywidualnych
i osobowosci i1 sposrdd wszystkich elementow one wiasnie maja wpltyw najsilniejszy. Zwa-
zywszy, ze narz¢dzia pomiaru osobowosci sa zwykle o wiele mniej rzetelne od narzedzi sto-
sowanych do pomiaru inteligencji, nie ulega watpliwosci, ze o0sobowos¢ jest niemal rownie
silnie zdeterminowana genetycznie co inteligencja (Eysenck 1986, s. 217).

W wielu jednak teoriach osobowosci brakuje miejsca dla pojecia temperamen-
tu. Przyktadem moga by¢ teorie psychoanalityczne, neopsychoanalityczne, oso-
bowosciowe teorie uczenia si¢ spotecznego, fenomenologiczne koncepcje ,.ja”
oraz teorie poznawcze (Lukaszewski 1974; Reykowski 1979). Temperament jest
w tym wypadku traktowany jako zjawisko mogace pozostawac w interakcji z oso-
bowoscia, lecz nienalezace do jej struktury.

Niektorzy psychologowie osobowosci o orientacji biologicznej unikaja uzy-
wania pojecia temperamentu. Zamiast niego mowig o biologicznie uwarunkowa-
nych wymiarach osobowosci. Zgodnie z powyzszym stwierdzi¢ nalezy, iz réznie
rozumiane sg powigzania pomiedzy temperamentem a osobowoscia. Brak zgody
wsrod badaczy w tym wzgledzie moze wynika¢ migdzy innymi z matej jasnosci
pojecia osobowosci. Strelau (1982, 2002) twierdzi, ze temperament moze wply-
wac na rozwo6j osobowosci. Kazde bowiem srodowisko niezaleznie od swoich
cech obiektywnych nabiera specyficznej wartosci w zaleznosci od cech tempe-
ramentalnych jednostki. W zaleznosci od nasilenia cech temperamentu wplywy
otoczenia moga by¢ silniejsze lub stabsze, trwate albo mniej trwate, co w koncu
prowadzi do uksztattowania si¢ okreslonej struktury osobowosci. Zgodnie z kon-
cepcja osobowosci Reykowskiego (1977), ktdry stwierdza, ze osobowos¢ to cen-
tralny system regulacji oraz integracji czynnos$ci, mozna uznaé, ze ksztattuje sig
ona w rozwoju ontogenetycznym na bazie pierwotnych mechanizmow popgdowo-
emocjonalnych. Wszystkie te mechanizmy (pragnienie, gtdd, strach), niezaleznie
od swojej specyfiki uwarunkowanej potrzebami jednostki, jakoscig bodzcoéw czy
tez okreslong sytuacja, charakteryzuja si¢ specyficzng dla poszczegodlnych jed-
nostek sitg oraz wielkoscia. Znajduje to swdj wyraz w tym, ze przy zewngtrznie
tych samych warunkach zachowanie nawet matych dzieci moze by¢ odmienne.
Te rézne formy zachowania, sktadajace si¢ na zespdt cech temperamentalnych
1 przejawiajace si¢ juz we wezesnej ontogenezie, nie sg obojetne dla otoczenia. Tak
wigc cechy te, wspotwyznaczajace sposob postgpowania z okreslona jednostka,
wplywaja w sposob posredni na tworzenie si¢ okreslonych struktur poznawczych
i czynnosciowych, a co za tym idzie, na rozwdj odpowiednich mechanizméw mo-
tywacyjnych. Temperament natomiast jest jednym z czynnikdéw prowokujacych
do okreslonego postepowania wobec jednostki (Strelau 1982).
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Jak wynika z badan nad temperamentem dzieci, Srodowisko spoteczne, a prze-
de wszystkim postegpowanie rodzicow w stosunku do dzieci o okreslonych cechach
temperamentu moze w istotny sposéb wptynaé na ksztattowanie cech osobowosci
oraz r6zny moze by¢ efekt ksztaltowania tych cech (Thomas, Chess 1977; Ko-
chanska 1993; Kagan 1994a; Matczak 2002, 2004; Strelau 2002).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze temperament ma modyfikujacy wptyw
w stosunku do otoczenia, w tym do sposobu postgpowania z dang jednostka. Ce-
chy temperamentu wspdldeterminuja intensywnos¢ oraz czas trwania oddziaty-
wan wychowawczych, co posrednio modyfikuje zmiang warunkéw ksztalttowa-
nia si¢ osobowosci. Cechy temperamentalne moga by¢ czynnikiem sprzyjajacym
lub utrudniajacym ksztattowanie si¢ okreslonych cech osobowosci. Wynika to
z tendencji do wyboru sytuacji i dzialan, ktore charakteryzujg si¢ okreslonym po-
ziomem stymulacji, adekwatnym do temperamentalnie uwarunkowanego stopnia
zapotrzebowania na nig (Strelau 1990).

Eliasz pisze o ,,tamaniu naturalnego rozwoju”, czyli rozwoju zgodnego z tem-
peramentalnymi mozliwosciami jednostki. Nasilona presja wychowawcza moze
z jednej strony uksztattowac pozadana ceche osobowosci, ale moze rowniez przy-
czyni¢ si¢ do rozwoju osobowosci nieprawidtowej (Eliasz 1992, 1992a, 1995).
W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna szereg badan dotyczacych powiazan mig-
dzy temperamentem i osobowos$cig. Badano poziom reaktywnosci i odpornosé na
nacisk spoteczny (Klonowicz 1974; Biatowas 1976; Strelau 1978), powiazania
»ja realnego” i ,,ja idealnego” z zapotrzebowaniem na stymulacj¢ (Reykowski
1974, 1977; Lukaszewski 1974; Strzatkowska 1977; Strelau 1985; Golinska 1992,
1993; Olszyca 1998), makiawelizm i reaktywnos$¢ (Mirkowska 1976), poziom
aspiracji w powiazaniu z reaktywnoscia (Krol 1977).

Teorie osobowosci, szczegolnie te opierajace si¢ na koncepcji uczenia si¢ spo-
lecznego (Bandura 1986) oraz na podejsciu poznawczym (Kelly 1955; Reykow-
ski 1975), traktuja srodowisko spoteczne jako podstawowy, a zatem najwazniej-
szy czynnik wplywajacy na ksztaltowanie si¢ osobowosci. Strelau (1985) jednak
twierdzi, ze Srodowisko, wptywajac na cechy temperamentu, czyni to przez wilas-
ciwosci formalne (stwarzanie nadmiernych napieé, zagrozenie, agresje, nadmier-
na stymulacje lub jej niedobor), a nie przez tres¢ oddziatywan (Strelau 2002).
Tak wigec cechy temperamentalne, a takze wptywy srodowiska moga przyczynié¢
si¢ do rozwoju pozytywnej, jak rowniez negatywnej struktury osobowosci (por.
Pospiszyl 1973).

Zgodnie z powyzszym nie ulega watpliwosci fakt, ze temperament, bedac
zjawiskiem pierwotnym w relacji do osobowosci, wptywa na nig badz wspdtde-
terminuje jej ksztaltowanie. Warto bytoby si¢ zastanowic, czy mozliwa jest od-
wrotna zalezno$¢. Okreslona cecha osobowosci, ktora sama w sobie jest zrodtem
stymulacji, moze wplywa¢ na zachowanie jednostki w taki sposob, ze bgdzie ona
poszukiwala badz unikata sytuacji o okreslonym tadunku stymulacyjnym. Zatem
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wymiary osobowos$ci moga w sposob posredni wptynaé na ksztalttowanie tempe-
ramentu, jezeli maja w sobie okreslong warto$¢ stymulacyjna. Tak na przyktad
Grzegolowska-Klarkowska (1978) wysunela hipoteze, ze mechanizmy obronne
reguluja migdzy innymi poziom aktywacji. Eliasz (1992a) z kolei méwi o tzw.
mechanizmach kompensacyjnych (jak np. ograniczenie stymulacji w innych sfe-
rach zycia, poczucie bezpieczenstwa czy wsparcie spoteczne). Przyjmuje on, iz
rozbieznos¢ migdzy aktualng sytuacja a wyznaczona przez reaktywnosc potrzeba
stymulacji moze by¢ kompensowana znacznym nasileniem lub ograniczeniem ak-
tywnosci w sferach, ktore wykraczaja poza aktywnos¢ kontrolowang przez okre-
$long struktur¢ osobowosci (Eliasz 1992a).

Regulacja ilosci stymulacji w kierunku stanu optymalnego odbywa si¢ na
poziomie zachowania dzigki odpowiedniej aktywnosci cztowieka, traktowanej
jako bezposrednie i posrednie zrodto stymulacji (Strelau 1995). W ten sposdb
mechanizmy kompensacyjne przeciwdzialaja negatywnym konsekwencjom emo-
cjonalnym oraz zdrowotnym. Zatem rola ich polega na regulacji doptywu stymu-
lacji oraz redukcji powstatej rozbieznosci migdzy aktualnie odbieranym bodzcem
a jego stanem optymalnym (Olszyca 1998). Eliasz wymienia ponadto tzw. me-
chanizmy zabezpieczajace osobowosci, ktore nie dopuszczaja do powstania du-
zej rdznicy miedzy stymulacjg aktualng a preferowana przez jednostke. Mowiac
o tych mechanizmach, Eliasz stwierdza, ze polegaja one na ograniczaniu lub
zwigkszaniu doptywu stymulacji w sytuacjach, na ktére dana niespodjna z reak-
tywnoscig cecha osobowosci nie ma istotnego wptywu. Autor traktuje mechani-
zmy osobowosci: reaktywnos¢ oraz srodowisko jako elementy ztoZzonego syste-
mu, ktére wchodza ze soba w interakcje (Eliasz 1981, 1990, 1995).

Strelau (1985) stwierdza, ze czynnik biologiczny w sposob istotny wptywa
na zmiang¢ osobowosci wowczas, gdy wystepuja zakldcenia w jego funkcjono-
waniu lub gdy mamy do czynienia z patologia. Czynnik biologiczny moze tez
wplywaé na osobowos$¢ w sposdb posredni, np. poprzez fizjologiczne mechani-
zmy temperamentu. Rowniez osobowosc, traktowana przez niego jako generator
stymulacji, moze modyfikowaé rozwoj cech temperamentalnych. Ostatnio jednak
struktura osobowosci jest rozpatrywana w ramach Wielkiej Piatki. Wielu bada-
czy doszukiwato si¢ powiazan migdzy Wielka Piatka a temperamentem. Tak na
przyktad Prior (1992), badajac temperament u dzieci, stwierdzita zaleznosci po-
migdzy tendencja dziecka do dazenia/unikania a ekstrawersja. Hagekull (1994)
natomiast stwierdzita, Zze sumiennos$¢ i emocjonalnos¢ ksztattuja si¢ na podstawie
takich cech temperamentalnych, jak wytrwato$¢ i nastrdj, z kolei ekstrawersja
1 ugodowos¢ — na bazie stopnia aktywnosci. Eaton (1994) udowodnit, iz aktyw-
nos¢, przybierajaca rozne formy w dziecinstwie, w wieku dojrzalym wchodzi
w sktad ekstrawersji i sumiennosci. Psychologowie badajacy powiazania Wielkiej
Piatki z temperamentem twierdza w wigkszosci, ze cechy temperamentu sg zwia-
stunem pozniejszych cech osobowosci (Strelau 2002).



36 Rozdziat 1

Najobszerniejsze badania dotyczace tego zagadnienia prowadzili Angleitner
1 Ostendorf (1994) oraz Strelau i Zawadzki (1996). Stwierdzili oni, ze w kazdym
z czynnikéw sktadajacych si¢ na Wielkg Pigtke mozna wyodrebni¢ pewne ele-
menty, na ktére wptywa temperament w sposdb posredni lub bezposredni. Na-
dal nie ma jednak zadowalajacej odpowiedzi na pytanie o zwigzek temperamentu
z osobowoscia, w tym rowniez z Wielka Piatka.

1.5. TEMPERAMENT W SWIETLE
BADAN EMPIRYCZNYCH

Wspotczesne badania nad zjawiskiem temperamentu podejmowano przede
wszystkim w Stanach Zjednoczonych oraz Zwigzku Radzieckim. Pomimo istnie-
jacych roznic w podejsciach badacze pod pewnymi wzgledami mieli podobne
zapatrywania na istot¢ temperamentu. Obie szkoty catkowicie odrzucity pode;j-
scie konstytucjonalne, zaproponowane przez Kretschmera (1944) oraz Sheldona
(Sheldon, Stevens 1942). Zaréwno Thomas i Chess, jak Tieptow i Mierlin ogra-
niczyli zjawisko temperamentu do formalnych aspektéw zachowania. Obie gru-
py badaczy odrzucily poglad méwiacy o zwigzku temperamentu ze sklonnoscia
do choréb psychicznych. Poza tym nowga tendencja obecng w obu szkotach byto
laczenie temperamentu jednostki z rzeczywistymi sytuacjami zyciowymi oraz
z zachowaniem si¢ w tych sytuacjach. Pomimo podobienstw warto wspomnie¢,
ze migdzy badaczami rosyjskimi i amerykanskimi istniaty réznice. Rosyjscy eks-
perci prowadzili badania nad temperamentem w warunkach eksperymentalnych,
laboratoryjnych, wykorzystujac przede wszystkim metody psychofizjologiczne
i elektrofizjologiczne, a przedmiotem ich badan byly osoby doroste. Natomiast
badacze amerykanscy stosowali gtownie metody kliniczne oraz kwestionariuszo-
we, koncentrujac si¢ przede wszystkim na temperamencie dziecka.

W Polsce badania nad temperamentem na szeroka skalg prowadzi do tej
pory osrodek warszawski, ktory podjat migdzynarodowa wspotprace w tej dzie-
dzinie. Regulacyjna teoria temperamentu opracowana przez Strelaua oraz jego
uczniéw (Eliasz 1981; Matczak 1982; Klonowicz 1984; Zawadzki 1992; Onisz-
czenko 1997) uwzglednia poglady oraz wyniki badan zardéwno zachodnich, jak
i rosyjskich badaczy. Badacze ci podje¢li szereg badan nad aktywnoscia, cechg
temperamentalng, ktora odgrywa wazng rolg w osiagnigciu lub w utrzymaniu
optymalnego poziomu aktywacji. Badali oni styl dziatania w relacji do tempe-
ramentu i stwierdzili, ze poziom reaktywnosci jednostki odgrywa istotng role
we wspolwyznaczaniu funkcjonalnej struktury czynnosci zawodowych (Strelau
1982). Badano wplyw temperamentu na wybor aktywnosci 1 sytuacji o okreslo-
nej wartosci stymulacyjnej. Tak na przyktad Oleszkiewicz-Zsurzs (1982, 1986)
badata zalezno$¢ miedzy wartoscig stymulacyjng czynnosci zawodowych, ktdre
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jednostka chciataby wykonywacé lub ktorych chciataby unikna¢, a poziomem re-
aktywnosci. Stwierdzita, ze im wyzsza reaktywnos¢, tym wigksze prawdopodo-
bienstwo, ze jednostka bedzie unikata zawodu o duzej wartosci stymulacyjne;.
Roéwniez Eliasz (1981), prowadzac badania nad hutnikami, stwierdzit, ze istnieje
wspotzalezno$¢ migdzy poziomem reaktywnosci a dziatalnoscia zawodowa wy-
konywang w warunkach o roznym tadunku stymulacyjnym. Stwierdzono ponad-
to, ze osoby o matych mozliwosciach przetwarzania stymulacji unikaja zawo-
dow, ktore sa silnie stymulujace, a zatem wymagajace duzego naktadu sit (hut-
nik, maszynista) lub zagrozenia spolecznego (prawnik, menedzer) (Eliasz 1981;
Klonowicz 1984; Strelau 1985). Temperamentalna selekcja wystgpuje rowniez
w sporcie, a szczeg6lnie w dyscyplinach wigzacych si¢ z duzym zagrozeniem
fizycznym: spadochroniarstwie, taternictwie (Zawadzki 1991). Lichaczew (1976)
stwierdzil, ze jednostki wysokoreaktywne réznia si¢ od niskoreaktywnych pod
wzgledem specyficznych rodzajow aktywnosci spotecznej, mierzonej metoda
obserwacji w trakcie treningu oraz w sytuacji zawodow gry w koszykowke (ni-
ska lub wysoka stymulacja). Jednostki niskoreaktywne w pordwnaniu z wyso-
koreaktywnymi lepiej kieruja gra i przewodza, zarowno w sytuacji treningu, jak
i w czasie zawodow. Podczas zawodow intensywnos¢ kontaktow interpersonal-
nych osob wysokoreaktywnych obniza si¢ i gracze ci wykazuja wigksza skton-
nos¢ do wyrazania negatywnych reakcji skierowanych przeciwko swym partne-
rom. Eliasz (1973) prowadzit badania nad zwigzkiem migdzy strategig dziatania
a poziomem reaktywnosci 1 stwierdzil, ze strategia dziatania (aktywny versus
bierny styl samoregulacji) zalezy od poziomu reaktywnosci jednostki. Koztow-
ski (1977) udowodnit, ze u 0sdb o wysokim zapotrzebowaniu na stymulacj¢ (ni-
skoreaktywnych) przewazaja osoby preferujace strategi¢ ryzykanta, podczas gdy
u 0sob o niskim zapotrzebowaniu na stymulacj¢ wystgpuje znaczna przewaga ase
kurantow.

Na podstawie powyzszych danych mozna stwierdzié¢, ze w zaleznosci od po-
ziomu reaktywnosci ludzie preferujq strategie dziatania o réznej wartosci stymu-
lacyjnej. U jednostek niskoreaktywnych przewazaja zachowania ryzykowne, sil-
nie angazujace w takie czynnosci, ktére prowadza do zmiany srodowiska badz tez
do ksztattowania siebie. Natomiast jednostki o wysokim poziomie reaktywnosci
czesciej przejawiaja zachowania ostrozne oraz bierny styl samoregulacji, a zatem
strategie dziatania o nizszej wartosci stymulacyjnej (Strelaul982).

Niektore badania wskazuja na istnienie zwigzku migdzy temperamentem
a przekazem i odbiorem tresci spolecznych. Swigtochowski (1988, 1992) stwier-
dzit, ze osoby wysokoreaktywne odznaczaja si¢ lepsza percepcja komunikatow
niewerbalnych, jak rdwniez sg lepszymi ich nadawcami, przewazajq u nich czyn-
nosci pomocnicze nad zasadniczymi. Odwrotnie u niskoreaktywnych stwierdzo-
no przewage czynnosci zasadniczych nad pomocniczymi (Eliasz 1995). Szereg
przeprowadzonych badan nad znaczeniem temperamentu potwierdza poglad,
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ze funkcja temperamentu zalezy od tego, czy w danych warunkach mozliwa jest
efektywna regulacja stymulacji. W sytuacji bowiem, gdy jednostka ma mozli-
wos¢ regulacji stymulacji, selekcjonuje bodzce i formy dziatania, odpowiednio
do temperamentu (Strelau 1985). Zatem ludzie dostosowuja warunki zewnetrzne
1 wybieraja takie formy dziatania, ktore odpowiadajg ich mozliwosciom tempe-
ramentalnym. Osoby niskoreaktywne odznaczaja si¢ wigkszym zasobem energii,
dzieki ktdrej przez dtugi czas moga pracowac optymalnie. To wpltywa na wyzsza
efektywnos$¢ pracy, mniejsze zmeczenie 1 popetnianie mniejszej liczby biedow
w poréwnaniu z osobami wysokoreaktywnymi. Im wyzsza reaktywnos¢, tym
czesciej wystepuje hamowanie pozazakresowe, zaktocenia i zahamowania pracy
umystowej (Nosarzewski 1996). Badano rowniez to, na jakich sferach rzeczy-
wistosci koncentruja si¢ ludzie oraz jaki jest zwiazek temperamentu z ta kon-
centracja. Nina Oginska-Bulik (1992) wykazata, ze reaktywnos$¢ jest czynnikiem
wyznaczajacym koncentracj¢ poznawcza na srodowisku spotecznym. Koncentra-
cja 0sdb wysokoreaktywnych na srodowisku spotecznym jest, zdaniem autorki,
wynikiem motywacji tych osob do precyzyjnej regulacji stymulacji. Koncentracja
ta jest dla wysokoreaktywnych sposobem redukcji stymulacji zwigzanej z obawg
niepowodzenia, porazki czy kary, ktorych zrodtem jest najczgsciej srodowisko
spoteczne. Badania Golinskiej (1992, 1993) dotyczyly wplywu temperamentu
jednostki na dokonywane przez nig oceny temperamentu i osobowosci innych.
Okazato sig, ze osoby wysokoreaktywne ocenily innych ludzi jako podobne pod
wzgledem temperamentu, natomiast osoby niskoreaktywne ocenity temperament
innych ludzi jako zupeknie inny.

Zgromadzono wiele zgodnych danych $wiadczacych o tym, ze wysokoreak-
tywne jednostki sa zdecydowanie bardziej podatne na réznego typu oddzialywa-
nia spoteczne niz niskoreaktywne (Eliasz 1981, 1987; Strelau 1982, 1985; Za-
lewska 1989). Specyficzna nadwrazliwos¢ osob wysokoreaktywnych na oddzia-
tywania spoteczne moze przyczynia¢ si¢ do ich rozwoju pod wptywem otoczenia
spotecznego niezgodnego z ich mozliwosciami. Zatem o kierunku ich rozwoju
decyduja bardziej wzmocnienia zewngtrzne niz wewngetrzne. Natomiast u nisko-
reaktywnych 0sob oddziatywania potaczone z presja, cho¢ zgodne z ich mozli-
wosciami, prowadza do odrzucenia przez nich wymuszanego kierunku rozwoju
(Eliasz 1995).

Warto rdwniez wspomnie¢ o tym, ze cechy temperamentu wyznaczaja spo-
sob funkcjonowania w rozmaitych dziedzinach dziatalnosci cztowieka. Zaleznie
od temperamentu jednostki przejawiaja okreslone style dzialania (Nosarzewski
1974, 1987; Strelau 1978, 1985; Matczak 1982; Zawadzki 1991). Wykazano po-
nadto, ze style dziatania umozliwiaja jednostkom o odmiennej charakterystyce
temperamentalnej osiaganie takich samych efektow pracy (Strelau 1985).

Niewiele jest badan dotyczacych mozliwosci przystosowawczych 0sob o okres-
lonej strukturze temperamentu (Klonowicz 1992; Oginska-Bulik 1992). Uwaza
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si¢ jednak, Zze osoby o strukturze temperamentu zwiazanej z tendencjg do prze-
stymulowania si¢ beda wykazywaty wysoki poziom aspiracji, preferencje zadan
trudnych, sktonno$¢ do podejmowania wysokiego poziomu ryzyka. Z kolei osoby
o strukturze zwiagzanej z tendencja do niedostymulowania si¢ beda preferowac
sytuacje mato wymagajace w aspekcie energetycznym i czasowym oraz parame-
trach stymulacyjnych. Zatem osoby charakteryzujace si¢ tendencja do przesty-
mulowywania si¢ mogg wykazywac¢ duzg sprawnos¢ dziatania w sytuacjach nie-
dostosowanych do ich mozliwosci (Zawadzka 1994). Z kolei osoby wykazujace
tendencje do niedostymulowywania si¢ w podobnych sytuacjach przejawia¢ beda
niska sprawnoscig dziatania (Zawadzki, Strelau 1997). Niektorzy badacze twier-
dza, ze cechy temperamentu w konfrontacji z nieodpowiadajacymi warunkami
srodowiskowymi moga zwigkszaé ryzyko ksztattowania si¢ patologicznych form
zachowania lub stanowi¢ ryzyko choroby psychosomatycznej (Strelau 1978; Za-
wadzki, Strelau 1997). Stwierdzono, ze cechy temperamentu same w sobie nie
niosg ze sobg zagrozenia choroba, ale dopiero w interakcji z nieadekwatnym sro-
dowiskiem zewngtrznym. Przyjmuje sig, ze struktura temperamentu z tendencja
do przestymulowywania si¢ moze stanowi¢ ryzyko choroby wiencowej czy wrzo-
dowej (Eliasz, Wrzesniewski 1988; Eliasz 1992; Eliasz, Cofta 1992). Badanie
wskazuja rowniez, ze niezharmonizowana struktura temperamentu moze zwiek-
sza¢ ryzyko nerwicy (Strelau 1978), ksztaltowania si¢ nieprawidtowych form za-
chowania (Pospiszyl 1973; Strelau 1990), a nawet uzaleznien (Szczepanska 1990;
Jakubik 1 in. 1992; Hornowska 2005, 2005a).

Istniejace w literaturze przedmiotu badania nad zjawiskiem temperamentu za-
inspirowaty autorke niniejszej pracy do poszukiwan w tym zakresie.

1.6. REGULACYJNA TEORIA TEMPERAMENTU

Istniejace teorie temperamentu réznig si¢ migdzy soba w zasadniczy sposob.
Badacze tworza rozmaite jego definicje, kazda z nich wyodrgbnia inng liczbg cech
temperamentu oraz ich organizacj¢, przypisujac rozna rolg¢ poszczegolnym czyn-
nikom w determinowaniu roznic indywidualnych w tym zakresie. Niektore teo-
rie maja charakter gtdéwnie opisowy, inne probuja wyjasni¢ mechanizmy lezace
u jego podstaw, z kolei teorie powstale w Stanach Zjednoczonych dziela si¢ na
dwie grupy: koncentrujace si¢ na dziecku oraz — na cztowieku dorostym. Teo-
ria, ktora zaprezentowano w niniejszym rozdziale, wydaje si¢ autorce najbardziej
zasadna, jest punktem wyjscia catej pracy, dlatego tez poswigcono jej wigcej
miejsca. Regulacyjna teoria temperamentu (RTT) jest przede wszystkim dorob-
kiem psychologdéw szkoly warszawskiej, cho¢ idee w niej zawarte zaczerpnig-
to z réznych zrédet. U podstaw RTT leza przede wszystkim: badania Strelaua
(1969) nawiazujace do typologii wyzszych czynnosci nerwowych Pawlowa; teo-
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rie aktywacji, w szczegdlnosci koncepcja optymalnego poziomu aktywacji Heb-
ba (1955) oraz aktywowalnosci Graya (1964); teoria czynnosci opracowana przez
Leontiewa, a zmodyfikowana przez Tomaszewskiego (1978). Ponadto do rozwoju
RTT przyczynili si¢ rowniez: Eliasz (1974, 1981), tworca transgresyjnego mode-
lu temperamentu; Klonowicz (1984, 1992), ktérej badania dostarczyty licznych
dowodow na rzecz funkcjonalnej roli cech temperamentu, oraz Matysiak (1980).
W pierwszej kolejnos$ci przyblize teorie, ktdre w istotny sposdb przyczynity si¢ do
rozwoju teorii Strelaua i miaty wpltyw na jej ostateczny ksztalt.

1.6.1. Koncepcja Pawlowa jako punkt wyjscia
regulacyjnej teorii temperamentu

Typologia Pawlowa oraz jego nastepcow stala si¢ punktem wyjscia RTT, dla-
tego tez postanowiono zaprezentowac podstawowe jej zalozenia. Teoria ta, cho¢
powstata w pierwszym ¢wier¢wieczu dwudziestego wieku, dotad cieszy si¢ popu-
larnoscia, szczegdlnie wsrdd biologicznie zorientowanych badaczy osobowosci.
Pawlow postawil hipotezg o istnieniu okreslonych wtasciwosci uktadu nerwowe-
go, odpowiedzialnych za stwierdzone réznice indywidualne w zachowaniu si¢
psow (Strelau 1982). W rezultacie badan nad zachowaniem si¢ zwierzat w warun-
kach laboratoryjnych skonstruowat on zupeilnie nowsa typologi¢ temperamentu,
zwana typologig uktadu nerwowego. Pawtow wyszedt z zatozenia, ze zachowanie
cztowieka, jak rowniez zwierzat wyzszych, zalezy od czynnosci osrodkowego
uktadu nerwowego. Roznice migdzy jednostkami natomiast sprowadzajg si¢ do
szeregu kombinacji ograniczonej liczby wlasciwosci tego uktadu. Do wlasciwo-
$ci tych zaliczyt: site proceséw pobudzania i hamowania, ich rOwnowagg oraz
ruchliwos$¢. Jesli chodzi o sit¢ proceséw nerwowych, to Pawlow traktowat ja jako
najwazniejsza wlasciwos¢ uktadu nerwowego. Stanowi ona, wedtug niego, zdol-
nos¢ komorki nerwowej do pracy. Przejawia si¢ przede wszystkim w wydolnosci
funkcjonalnej, mianowicie w zdolnosci komorek nerwowych do wytrzymywania
dlugotrwatego badz krétkotrwatego, ale silnego pobudzenia bez przechodzenia
w stan hamowania ochronnego. Hamowanie ochronne stanowi rodzaj hamowania
bezwarunkowego, wrodzonego. Jest to proces, ktérego zadaniem jest ochrona ko-
morki nerwowej przed dalszym szkodliwym dziataniem silnego lub dlugotrwatego
bodzca (Strelau 1990, s. 45). Zdaniem Pawtowa podstawowym wskaznikiem sity
procesu pobudzenia jest moment pojawienia si¢ hamowania ochronnego. Przeja-
wia si¢ ono w zmniejszeniu lub catkowitym zaniku reakcji na bodzce dtugotrwate
badz o duzej sile. Sit¢ procesu pobudzenia wedlug Pawtowa nalezy rozumie¢ jako
wlasciwos¢ uktadu nerwowego, a nie jako proces czy tez aktualny jego stan. Za-
lezy ona od: sily bodzca wywotlujacego dane pobudzenie, aktualnego stanu kory
mozgowej, wlasciwosci uktadu nerwowego determinujacej roznice indywidualne
w wielkosci procesu pobudzenia wywotanego przez bodziec o tej samej sile i na
tle tego samego poziomu aktywacji. Ten trzeci czynnik Pawtow nazwat sila pro-
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cesu pobudzenia. Sita procesu hamowania natomiast jest rozumiana przez autora
jako funkcjonalna wydolnos¢ uktadu nerwowego w zakresie hamowania. Przeja-
wia si¢ ona w zdolnosci do wytwarzania szeregu rodzajow warunkowych reakcji
hamulcowych, takich jak: wygasanie, réznicowanie czy opdznianie. Zatem sita
procesu hamowania przejawia si¢ w tych wszystkich sytuacjach, w ktorych jed-
nostka ma stykac si¢ z zakazami lub koniecznoscig odraczania reakcji. Mowiac
o réwnowadze procesow nerwowych, Pawlow stwierdzit, ze jest to wlasciwos¢,
ktora okresla stosunek migdzy silq procesu pobudzania i hamowania. Stosunek
sity obu tych procesow decyduje o tym, czy mamy do czynienia z osobg zréwno-
wazona czy niezrOwnowazona.

Komorki nerwowe musza wytrzymac to nadzwyczajne napigcie swych czynnosci. Stad wy-
ptywa doniosto$¢é rownowagi, rownosci sity obu tych procesow (Pawtow 1952, s. 540).

Wiasciwoscia wprowadzong przez autora do typologii najpdzniej jest ruchli-
wos¢ procesdw nerwowych. Przejawia si¢ ona w zdolnosci do zmiany zachowa-
nia, odpowiednio do zmieniajacych si¢ bodzcoéw. Natomiast jej miarg jest szyb-
kos¢ przejscia od jednej czynnosci do drugiej, ze stanu biernego w stan czynny
i odwrotnie.

Wymienione wyzej wlasciwosci procesdw nerwowych tworza pewne uktady
i kombinacje, ktére okreslaja typ uktadu nerwowego lub typ wyzszej czynnosci
nerwowej. Pawlow wyodrebnit silny i staby typ uktadu nerwowego, z kolei row-
nowaga miedzy silg proceséw pobudzania i hamowania stanowi podstawe dalsze-
go podziatu wylacznie typow silnych na zrownowazone i niezrownowazone. Te
pierwsze wystepuja w dwdch odmianach. Jedng stanowi typ silny zrownowazo-
ny ruchliwy (sangwinik), a drugg typ silny zréwnowazony powolny (flegmatyk).
Typy niezréwnowazone natomiast cechuje przewaga pobudzenia nad hamowa-
niem. A zatem typ silny niezrdwnowazony z przewaga pobudzenia to choleryk.
Typ staby natomiast cechuje si¢ staboscig zaréwno procesu hamowania, jak i po-
budzania (melancholik). Widzimy, ze wydzielone przez niego typy uktadu ner-
wowego odpowiadajg klasyfikacji zaproponowanej przez Hipokratesa—Galena.
Pawlow uwazat, ze typ uktadu nerwowego jest wrodzony, dlatego tez nie podlega
zmianom pod wplywem s$rodowiska oraz oddzialywan wychowawczych. Jego
zdaniem typ ukladu nerwowego stanowi fizjologiczne podioze temperamentu.
Temperament jest psychicznym przejawem ogdélnego typu ukladu nerwowego.
Stwierdzit ponadto, ze typy uktadu nerwowego wyodrgbnione w badaniach nad
zwierzetami mozna przenies¢ na cztowieka.

Wspomniane typy sa tym, co nazywamy u ludzi temperamentami (Pawtow 1952, s. 389).

Pawlow wiazal typy uktadu nerwowego ze zdolnoscia przystosowania si¢ jed-
nostki do srodowiska, dlatego tez najwyzej oceniat typy silne zrownowazone, naj-
nizej zas typ slaby.
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Fizjologiczne podejscie Pawtowa do podstawowych wlasciwosci uktadunerwo-
wego polegato na interpretacji okreslonych form zachowania, ktore traktowat jako
przejaw cechtemperamentu. Prowadzone przezniego badaniauznaénalezy za jedno
z pierwszych studiow eksperymentalnych nad temperamentem. Teoria Pawlowa
data poczatek wielu badaniom i dyskusjom w tej dziedzinie (Strelau, Zawadzki,
Angleitner 1995). Pierwsze proby zastosowania teorii stworzonej przez Pawlowa
do badan nad cztowiekiem podjeli Krasnogorskij i Smolenski (por: Strelau 1965,
1982, 1990).

1.6.2. Typologia ukladu nerwowego w ujeciu neopawlowistow

Najwigkszy wklad do badan nad podstawowymi cechami uktadu nerwowego
u cztowieka wniesli Tieptow i Niebylicyn. Temperament, wedtug nich, jest beha-
wioralnym i/lub fizjologicznym przejawem wiasciwosci uktadu nerwowego. To
dynamiczna charakterystyka zachowania przejawiajaca si¢ w réznicach indywi-
dualnych, a zatem w szybkosci, jak rowniez sile reagowania (za: Strelau 2002).
Zdaniem Tieptowa temperament ujawnia si¢ w sposobie zachowania, a nie w jego
wynikach (Tieplow 1956). Najbardziej rozbudowane ujgcie temperamentu oraz
jego struktury zaprezentowat Niebylicyn (1976). Uwazat on, ze temperament jest
charakterystyka indywidualna przejawiajaca si¢ w nastgpujacych aspektach za-
chowania: tempie, szybkosci i rytmie. Posiada on elementy sktadowe, do ktorych
zaliczyt: aktywno$¢, motoryke, emocjonalnos¢ (za: Strelau 2002). Aktywnosé
ujawnia si¢ we wszystkich formach zachowania i moze mie¢ r6zng intensywnosc.
Sktadnik motoryczny przejawia si¢ w nastepujacych aspektach aktywnosci rucho-
wej: szybkosci, sile, rytmie, amplitudzie, gwaltownosci. Emocjonalnos¢ z kolei
jest cecha ztozona, sktadajacq sie z impulsywnosci i labilno$ci emocjonalnej, kto-
ra ujawnia si¢ w sposobie pojawiania si¢, przebiegu oraz zaniku réznych emocji
i nastrojow. Wedlug Tieplowa (1956) i1 Niebylicyna (1976) cechy temperamen-
talne sa state i nie podlegaja zmianom. Twierdzili bowiem, ze temperament jest
wrodzony, chociaz nie musi by¢ dziedziczony. Dopatrywali si¢ fizjologicznych
podstaw temperamentu nie w typie ukladu nerwowego w ujeciu Pawlowa, ale
w odrgbnych cechach uktadu nerwowego. Rozumieli sit¢ uktadu nerwowego jako
sktadajacq si¢ z dwdch biegundw: wrazliwosci i wydolnosci. Uwazali, ze zwiazek
migdzy wytrzymatoscia osrodkowego uktadu nerwowego a jego wrazliwoscia jest
odwrotnie proporcjonalny: im wigksza wytrzymatos¢, tym nizsza wrazliwos¢ (za:
Strelau 2000, 2002). Wyodrebnili ponadto cechg zwana labilnoscia, ktdra, ich zda-
niem, przejawia si¢ w szybkosci wzbudzania i zanikania procesé6w nerwowych.
Biorac pod uwage réznice indywidualne w szybkosci tworzenia si¢ odruchow
warunkowych, neopawtowisci nazwali wlasnosc¢ lezaca u podloza szybkosci oraz
fatwosci wytwarzania si¢ tych odruchow dynamicznoscia procesow nerwowych.
Niebylicyn i Tieptow uznali rowniez zdolno$¢ do koncentracji za wtasciwosé
uktadu nerwowego niezalezng od pozostatych. Jej miarg jest prog czutosci, ktory
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mierzy si¢ minimalng wielko$cia w roznicy dwdch bodzcoéw niezbednej do tego,
aby odebrac je jako dwa rozne sygnaty (Strelau 1990).

Niebylicyn rozszerzyt pojecie réwnowagi wprowadzone przez Pawlowa,
przypisujac jej role porzadkujaca wlasciwosci uktadu nerwowego. Jego zdaniem
rownowaga taczy w sobie sil¢, ruchliwos¢, labilnos¢ oraz dynamicznos¢ proce-
sow nerwowych, a jej miara jest proporcja procesOw pobudzania i hamowania
w kazdej z tych wtasciwosci z osobna. Tak rozumiana rownowaga jest zblizona do
koncepcji pobudzenia—hamowania wedtug Eysencka, ktéra traktowat jako fizjo-
logiczny mechanizm ekstrawersji—introwersji (por. Eysenck 1970).

Neopawlowisci, badajac podstawowe wtasciwosci uktadu nerwowego meto-
da elektroencefalograficzna, stwierdzili rowniez, ze pod wzgledem takich cha-
rakterystyk, jak: amplituda, czgstotliwos¢, sumaryczna energia alfa i indeks alfa
oraz sumaryczna energia rytmu theta wystepuja wzglednie state roznice indy-
widualne. Stad wlasciwos¢ uktadu nerwowego przejawiajaca si¢ w powyzszych
sktadnikach EEG nazwali aktywowalnoscia. Nie pokrywa si¢ ona, ich zdaniem,
z pozostatymi witasciwosciami uktadu nerwowego, ale odnosi si¢ do statych
i wrodzonych roznic indywidualnych w poziomie aktywacji, jej fizjologiczne
podtoze natomiast stanowig funkcje aktywacyjne uktadu siatkowatego (Strelau
1995).

Tieptow twierdzil ponadto, ze podstawowym celem badan nad cechami uktadu
nerwowego powinno by¢ oddzielenie cech ogolnych od parcjalnych. Wedtug nie-
go ogoblne cechy uktadu nerwowego, charakteryzujace prace catych potkul moz-
gowych, tworza fizjologiczng podstawe temperamentu. Z kolei cechy parcjalne,
jako fizjologiczna podstawa uzdolnien specjalnych, sa przejawem aktywnosci od-
rebnych osrodkow kory mézgowej (Strelau 1985).

Reasumujac, mozemy stwierdzi¢, ze Tieptow i jego wspotpracownicy w istot-
ny sposob wplyneli na rozwoj badan w zakresie typologii Pawtowa. Warto dodac,
ze poza wymienionymi badaczami na rozwdj RTT miaty wptyw poglady Mier-
lina, ktéry zwracat szczeg6lna uwage na rolg temperamentu w procesie adapta-
cji jednostki do srodowiska. Mowit o trzech sposobach realizacji tego procesu:
modyfikacji cech temperamentu odpowiednio do wymagan otoczenia, wyborze
aktywnosci lub srodowiska odpowiednio do posiadanych przez jednostke cech
temperamentu oraz o indywidualnym stylu dziatania odpowiednio do tempera-
mentu jednostki, ktéry jest podstawowa forma przystosowania pozwalajacg kaz-
dej jednostce o dowolnym temperamencie sprosta¢ wymogom srodowiska. Po
pierwsze bowiem jest ona najbardziej realna w dziatalnosci specyficznie ludzkiej,
po drugie najbardziej odpowiada spotecznemu charakterowi czynnosci ludzkich
(Mierlin 1964, s. 25). Przez styl dziatania Mierlin rozumie state sposoby i ro-
dzaje reakcji zdeterminowane typem uktadu nerwowego, od ktérych zalezy efek-
tywnos$¢ wykonywanej czynnosci. Rozwija si¢ on pod wplywem doswiadczenia
i na podstawie wiedzy jednostki w trakcie rozwoju ontogenetycznego (za: Stre-
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lau 1982, 1995). Mierlin traktuje styl dziatania jako przejaw zdolnosci. Wraz ze
swymi wspotpracownikami przeprowadzit szereg badan nad zwiazkiem migdzy
cechami uktadu nerwowego a stylem dziatania, w ktérych stwierdzono, ze u jed-
nostek z silnym typem ukladu nerwowego przewazajq czynnosci wykonawcze
nad orientacyjnymi lub wystepuje miedzy nimi réwnowaga. Natomiast u 0sob
ze stabym typem uktadu nerwowego wystepuje odwrotna prawidtowos¢. Dowie-
dziono ponadto, iz rozwdj stylu dziatania odpowiednio do posiadanych przez jed-
nostke wlasciwosci uktadu nerwowego ma miejsce tylko wowczas, gdy osiaga
ona odpowiedni poziom intelektualny. Mierlin wychodzit z zatozenia, ze kazda
cecha temperamentalna powinna by¢ wiaczona w okreslong konfiguracje z inny-
mi cechami temperamentu i w ten sposob tworzy¢ typ temperamentu. Stwierdzit
tez, ze typy: silny, zrownowazony, ruchliwy oraz powolny réznia si¢ z punktu wi-
dzenia wyodrgbnionych przez niego cech temperamentu: ekstrawersji—introwersji
oraz emocjonalnosci (Strelau 1982).

1.6.3. Teorie aktywacji

Wyodrgbniona przez Pawlowa sita uktadu nerwowego, ktéra odnosita si¢ do
roznic indywidualnych w wydolnosci organizmu, a interpretowana byta w kate-
goriach wielkosci pobudzenia korowego, oraz zjawisko hamowania ochronnego
stanowity punkt wyjscia koncepcji temperamentu, thumaczacych wystgpowanie
roznic indywidualnych istnieniem okreslonych struktur anatomofizjologicznych
(Strelau 1995). Do koncepcji takich zaliczy¢ mozemy poglady na temperament
Graya i Hebba.

Gray, chcac zwrdci¢ uwage badaczy osobowosci zorientowanych biologicznie
na pojecie sity procesu pobudzenia, zinterpretowal je w kategoriach aktywacji
i aktywowalnosci. Stwierdzil, ze pod wzgledem poziomu aktywacji (pobudze-
nia) zachodza wzglednie stale réznice indywidualne. Niektore jednostki maja
wyzszy, inne zas nizszy poziom aktywacji. Cechg, od ktdrej zaleza rdznice in-
dywidualne w poziomie aktywacji, autor nazwat aktywowalnoscia. Dokonujac
poréownania miedzy koncepcja aktywowalnosci a sita uktadu nerwowego, Gray
stwierdzit, ze jednostki zajmujace niskg pozycj¢ na poziomie aktywowalnosci
(u nich bodZce wywoluja w poréwnaniu z innymi osobami niski poziom aktywa-
cji) odpowiadaja silnemu typowi uktadu nerwowego wedtug Pawlowa. Natomiast
osoby odznaczajace si¢ wysoka aktywowalnoscig maja staby typ uktadu nerwo-
wego.

Poza tym Gray (1970, 1981) poddat ostrej krytyce teori¢ temperamentu Ey-
sencka, na tej podstawie wysunat szereg wnioskow. Mianowicie stwierdzit, ze
introwertycy sa bardziej wrazliwi niz ekstrawertycy na kary i brak nagréd, eks-
trawertycy natomiast sg bardziej wrazliwi niz introwertycy na nagrody i brak kar.
Stwierdzit ponadto, Ze wymiar neurotycznosci da si¢ opisa¢ w kategoriach ogolnej
wrazliwo$ci na wzmocnienia, zaréwno nagrody, jak i kary. Neurotycy sa bardziej
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wrazliwi na nagrody i kary w poréwnaniu z osobami zrownowazonymi emocjo-
nalnie. Na podstawie licznych badan Gray doszedt do wniosku, ze ekstrawersja
1 neurotycznos$¢ sa cechami wtornymi, bedacymi wynikiem interakcji dwoch pod-
stawowych cech temperamentalnych: Igku i impulsywnosci (Gray 1991, s. 124).
Autor twierdzi, ze temperament jest odwierciedleniem réznic indywidualnych
w predyspozycjach do okreslonych rodzajow emocji.

Emocje to stany osrodkowego uktadu nerwowego, wywotane przez zdarzenia majace wias-
nosci wzmacniajace [...]. Wzmocnieniem jest kazdy bodziec (lub zdarzenie ztozone), ktory
— pod warunkiem, ze pojawia si¢ w bezposrednim zwiazku z reakcja — modyfikuje prawdo-
podobienstwo pojawienia si¢ tej reakcji w przysztosci (Gray 1991, s. 106-107).

Zmienna, ktora posredniczy w powstawaniu lgku jako cechy, jest wrazliwo$é
na sygnaly kary, braku nagrody Iub nowosci. Wraz ze wzrostem wrazliwosci
wzrasta impulsywnos¢ (Gray 1981). Autor wyodrebnit ponadto wlasciwosé tem-
peramentu zwang obronnoscia, ktorej przejawami sg obrona, agresja i ucieczka
(Gray 1991).

Istotny wktad Graya do badan nad temperamentem dotyczy hipotez na temat
mechanizméw biologicznych, stanowiacych podstawe cech temperamentalnych.
Wyrdznit on w mozgu trzy uklady, niezalezne od siebie, ktére steruja zachowa-
niem emocjonalnym. Sktadajq si¢ na nie specyficzne struktury i funkcje, ktore
sa neurologicznym podiozem trzech wymiaréow temperamentu. Kazdy natomiast
z tych wymiarow ,,koresponduje z réznicami indywidualnymi we wrazliwosci lub
reaktywnosci jednego z uktadow emocjonalnych (Gray 1987, s. 494). Behawio-
ralny uktad hamujacy warunkuje wrazliwos$¢ na sygnaty kary, braku nagrody lub
nowosci oraz reakcje na te bodzce, ktore sq uznawane za przejaw lgku (wzrost ak-
tywacji, hamowanie zachowania, wytezona uwaga). L¢k to, zdaniem autora, ,,stan,
w ktorym jednostka reaguje na zagrozenie (bodzce skojarzone z kara lub brakiem
nagrody) badz niepewno$¢ (nowos¢) reakcja typu »zatrzymaj si¢, przypatrz si¢
uwaznie, postuchaj i przygotuj si¢ do dziatania« (Gray 1991, s. 110). Wrazliwos¢
(reaktywnos$¢) dziatania parametrow tego uktadu jest czynnikiem decydujacym
o wystepowaniu roznic indywidualnych w poziomie Igku — cechy (Gray 1983).
Podstawowa struktura tego uktadu jest uktad przegrody hipokampa. Behawioral-
ny uktad aktywacyjny to drugi wyrdzniony przez autora uktad regulacji. Jego duza
wrazliwo$¢ ma prawdopodobnie zwiazek z zachowaniem wzmacnianym pozy-
tywnie i z pozytywng emocjonalnoscia, w ktorej sktad wchodza takie emocje, jak:
nadzieja, szczescie, uniesienie. Odpowiadajg za nie nast¢gpujace struktury mozgu:
jadra wzgorza, okolice kory ruchowej, czuciowo-czotowej, przedczotowe;j, wtok-
na dopaminergiczne. Uktad walki/ucieczki odpowiada za réznice indywidualne
W poziomie obronnosci, ktéra jest podstawowsq cecha temperamentalng ujawnia-
jaca si¢ w postaci ztosci. Obejmuje on trzy podstawowe struktury nerwowe: jadro
migdatowate, podwzgorze przysrodkowe, istot¢ szarg (za: Strelau 2002). Teoria
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Graya pozwala zrozumie¢, jak znikoma jest wiedza dotyczaca biologicznych pod-
staw temperamentu.

Hebb natomiast jest tworca koncepcji optymalnej stymulacji, ktorej kontynu-
atorem byl Leuba (1955), wychodzacy z zatozenia, ze stymulacja sensoryczna,
poza funkcja sygnatowa, petni funkcj¢ aktywacyjna. Zwigksza przewodnictwo
korowe i doprowadza w ten sposob do stanu czuwania oraz gotowosci do reago-
wania. Twierdzi on, ze dla sprawnego przebiegu procesow korowych konieczny
jest okreslony poziom pobudzenia kory, co jest niezbgdnym warunkiem zacho-
wan celowych. Hebb mdéwi o pewnym optymalnym, umiarkowanym poziomie
aktywacji, do ktérego organizm aktywnie zmierza. Zgodnie z tym pogladem
jednostka dostarcza sobie stymulacji do momentu osiaggnigcia optymalnego po-
ziomu aktywacji. Osoba, u ktérej wystepuje nadmierne pobudzenie, podejmuje
dziatanie, ktére ma zredukowac ten stan do poziomu optymalnego. Utrzymanie
optimum aktywacji staje si¢ potrzeba, ktéra ksztaltuje si¢ w ontogenezie. Zakto-
cenie rOwnowagi w tym zakresie wywoluje u jednostki motywacje do dziatania
w celu zapewnienia optymalnego poziomu aktywacji. Zdaniem Hebba optimum
aktywacji danej jednostki moze by¢ odmienne dla réznych rodzajéow zachowan.
Istniejg w tym wzgledzie roznice miedzyosobnicze, ktore moga wptywac na to, ze
poziom aktywacji zbyt wysoki dla jednych osobnikéw, moze innych sktaniac¢ do
dziatania. Teoria optymalnej aktywacji Hebba zaktada, ze kazda jednostka dazy
do zapewnienia sobie takiego doptywu stymulacji, dzieki ktéremu osiaga opty-
malny poziom aktywacji. Jednostka chce osiagnac stan, w ktorym jej sprawnosc¢
dziatania jest mozliwie najwigksza. Zaklocenie rownowagi w tym zakresie (np.
nadmierna lub niedostateczna stymulacja) wywotuje motywacj¢ do zachowan
ukierunkowanych na utrzymanie optymalnego poziomu aktywacji przez redukcje
lub doptyw stymulacji. U oséb niskoreaktywnych wymaga to duzej aktywnosci,
natomiast u osob wysokoreaktywnych jej ograniczenia. Stopien reaktywnosci
decyduje o wlasciwym dla danej jednostki sposobie regulacji aktywnosci 1 tym
samym wptywa na ksztattowanie osobowosci (Jakubik 1999).

1.6.4. Koncepcja aktywnosci Tomaszewskiego

Od samego poczatku badan nad temperamentem Strelau byt pod silnym wpty-
wem teorii Tadeusza Tomaszewskiego. Jej podstawe stanowi przekonanie, ze dzia-
lanie cztowieka jest gldwnym mechanizm regulujacym réwnowage migdzy jed-
nostka a otoczeniem.

W istotach zywych zachodza procesy aktywne, regulujace ich zachowanie sig¢, sprawiajace,
ze nie tylko reaguja one i funkcjonuja, ale takze dzialaja czynnie (Tomaszewski 1963,
s. 170).

Cztowiek jest integralng cze¢scia swojego srodowiska i swoich sytuacji, nie istnieje poza

nim i nie wchodzi z nim w stosunki od zewnatrz, cztowieka nie mozna opisa¢ w sposob
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adekwatny, abstrahujac, od tego, do jakiego srodowiska on nalezy ani w jakiej sytuacji
w tym momencie si¢ znajduje. Przeciwnie, nie mozna opisa¢ w sposob adekwatny sro-
dowiska, nie méwiac nic o cechach ludzi, ktérzy do niego naleza, ani tez sytuacji, nie
moéwiac nic o stanach i aktywnosci ludzi, ktorzy w niej uczestniczg (Tomaszewski 1984,
s. 104).

Ludzie sa aktywnymi podmiotami czynnosci, a nie tylko biernymi przedmiota-
mi oddzialywan zewnetrznych. Zatem utrzymywanie stosunkdéw ze swiatem ota-
czajacym wymaga od cztowieka nieustannej regulacji, poniewaz otoczenie jest
zmienne, a sam cztowiek rowniez podlega zmianom. Stan aktywnosci jest zasad-
niczym procesem kazdego organizmu zywego, a przede wszystkim cztowieka.
Réwnie podstawowa rzeczg jest zmiana tej aktywnosci.

Zmiany aktywnosci czlowieka zmierzajace do optymalnego uktadu stosunkéw migdzy nim
a $wiatem otaczajacym nazywamy regulacja tych stosunkow (Maruszewski, Reykowski,
Tomaszewski 1967, s. 239).

Aktywnos¢ regulacyjna wszystkich istot zywych odbywa si¢ w obu kierun-
kach. U zwierzat przewaza regulacja poprzez zmiany w samym organizmie,
u cztowieka natomiast dominuje regulacja poprzez zmiany w otaczajacej go rze-
czywistosci. Tomaszewski nazywa regulacje stosunkow cztowieka z otoczeniem
dziataniem. W potrzebie bowiem cztowiek nie tylko przystosowuje si¢, ale row-
niez dziata. Waznym twierdzeniem autora jest to, ze czlowiek zmienia si¢ i rozwi-
ja w trakcie wiasnej dziatalno$ci.

Zmieniajac$wiat,cztowiekzmieniasamsiebie (Maruszewski, Reykowski, Tomaszewski 1967,
s. 232).

Jednostka poprzez aktywne dziatanie przeksztatca otaczajacq rzeczywistosc,
zmieniajac w ten sposob wilasna obiektywna sytuacje, do ktorej sama musi si¢
przystosowaé lub dalej ja zmieniaé¢. Wlasnie w ten sposob, przez wiasna aktyw-
nos¢ czlowiek stwarza dla siebie coraz to nowe sytuacje, potrzeby, ktore wyma-
gaja zaspokojenia przez nowe formy aktywnosci. W odrdznieniu od $rodowiska,
w ktérego przypadku podkreslamy fakt pewnej stabilizacji stosunkow czlowie-
ka z jego otoczeniem, istota sytuacji jest zmienno$¢ uktadu: czlowiek—otoczenie
W czasie.

Kazda sytuacja okreslona jest przede wszystkim przez jej elementy sktadowe oraz ich cechy,
przez stan poszczegolnych elementéw w okreslonym momencie czasu oraz przez wzajem-
ne stosunki, jakie w tym momencie zachodza migdzy jej elementami (Tomaszewski 1975,
s. 18).

Jednym z aspektow sytuacji zatem jest sam czlowiek, jego stan, zardwno
psychiczny, jak i fizyczny oraz wszystkie jego cechy, ktére w danym momencie
wplywaja na zmiennos¢ jego zachowania (Strelau 1982, s. 74).
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Autor mowi ponadto o tym, ze aktywnos¢ cztowieka jest procesem ukierun-
kowanym 1 zorganizowanym. Twierdzi, ze ma ona w zasadzie charakter czyn-
nosci:

[...] sa to procesy ukierunkowane na osiagni¢cie wyniku o strukturze ksztattujacej si¢ sto-
sownie do warunkow, tak ze mozliwos¢ osiagnigcia wyniku zostaje utrzymana (Tomaszew-
ski 1963, s. 139).

Czynnosci nie uruchamiaja si¢ samoczynnie ani spontanicznie, lecz wymagaja
zawsze jakich$ bodzcow. Autor méwi o tym, ze sytuacja jest ich zrédlem. Wymie-
nia jej aspekt bodzcowy (stymulacyjny) oraz zadaniowy. Struktura stymulacyjna
sytuacji jest okreslona z jednej strony przez uklad jej elementow, czyli rézno-
rodnos¢ 1 intensywnos¢ dziatajacych bodzcow, oraz z drugiej strony przez reak-
tywnos$¢ 1 utrwalone nawyki odbierajacych ja jednostek. W najbardziej ogélnym
rozumieniu struktura zadaniowa jest wyznaczona zaistniatym uktadem wartosci
i mozliwosci jednostki. Sytuacja to zroédto bodzcow, ktore oddziatujg na cztowie-
ka, ale rowniez pole, na ktérym cztowiek rozwija okreslong dziatalnos¢. Zacho-
wanie zatem to zaré6wno reakcja na dang sytuacje, ale takze jej rozwiazywanie.
Kazda czynno$¢ organizmow zywych zalezy od ich struktury nie bezposrednio,
ale przez inne czynnosci wykonywane przez dany organizm. One decyduja o kie-
runku czynnosci. Zatem zrdznicowana struktura organizmu stwarza bogate moz-
liwosci jego dziatania, ktore sg tym wigksze, im bardziej rozwinigty jest organizm
(Tomaszewski 1963).

Czlowiek jako podmiot sytuacji sam jest jednym z jej elementdw. Jego sytua-
cj¢ okreslaja zarowno cechy otoczenia, jak i cechy oraz stany jego samego. Autor
wspomina w tym miejscu o stymulacyjnym aspekcie sytuacji, ktory jest okreslo-
ny przez fizyczne cechy przedmiotow oraz zdarzen zachodzacych w otoczeniu,
z drugiej zas przez odpowiednie wlasciwosci jego samego, mianowicie przez
wrazliwos¢ 1 reaktywno$¢. Wrazliwosé¢, wedlug Tomaszewskiego, jest zdolnoscig
do odbioru okreslonych bodzcdéw. Reaktywnos¢ natomiast ,,to charakterystyczny
dla réznych ludzi stosunek sity reakcji do sity wywotujacych ja bodzcow” (Toma-
szewski 1975, s. 20). Pod tymi wzgledami zachodza r6znice indywidualne migdzy
ludZzmi powodujace, ze sytuacja poszczegolnych ludzi znajdujacych si¢ w tym
samym otoczeniu moze by¢ odmienna.

Nalezy zaznaczy¢, ze teoria powyzsza byta inspiracja dla Strelaua oraz pod-
stawowych zalozen RTT. Sklonita go bowiem do tego, by rozpatrywac cechy
temperamentu, uwzglgdniajac wzajemne zaleznosci migdzy cztowiekiem i §ro-
dowiskiem, w ktorym funkcjonuje. Aktywnos$¢ jest niezbednym i podstawowym
warunkiem regulacji tych wzajemnych wptywow (Strelau 1990).
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1.6.5. Transakcyjny model temperamentu Eliasza

Szczegdlnie duze znaczenie dla rozwoju regulacyjnej teorii temperamentu
mialy poglady Eliasza, tworcy transakcyjnego modelu temperamentu. Jest to mo-
del uwzgledniajacy wzajemne oddziatywania mechanizmoéw fizjologicznych tem-
peramentu ze srodowiskiem oraz cechami osobowosci. Autor podkresla w nim,
ze wzajemne migdzy nimi zaleznosci sa uwarunkowane stanem catego systemu
regulacji stymulacji. Oznacza to, ze relacje miedzy elementami wplywajq na stan
catosci, ale zarazem ta calo$¢ wptywa na stan elementéw oraz na stosunki migdzy
nimi. Zgodnie z tym modelem temperament jest uyjmowany jako element wigk-
szego systemu kontroli stymulacji (Marszat-Wisniewska 1992). Eliasz podkresla
zachodzenie wielokierunkowych zaleznosci przyczynowych w miejsce zalezno-
$ci jednokierunkowych. Temperament, zdaniem Eliasza, jest czynnikiem, ktory
w duzym stopniu modyfikuje relacje cztowieka ze swiatem zewngtrznym. Wraz
z innymi czynnikami bowiem wplywa na rozwdj cztowieka (Eliasz 1992). We-
dlug niego temperament wiaze si¢ bezposrednio ze zdolnoscig przystosowania
si¢ do réznych warunkow srodowiska zaréwno fizycznego, jak i spolecznego.
Autor w modelu tym (1981, 1985, 1990) wskazuje na udzial temperamentu we
wzajemnym oddziatywaniu na siebie cztowieka oraz srodowiska go otaczajace-
go. Temperament jest tu pojmowany jako element ztozonego systemu regulacji
stymulacji, w ktorym wszystkie jego elementy oddziatuja wzajemnie na siebie
1w ten sposob podlegaja zmianom. Punktem wyjscia rozwazan Eliasza jest zatem
twierdzenie, ze zachodzi interakcja migdzy warunkami stymulacyjnymi srodowi-
ska a mechanizmem fizjologicznym podstawowej cechy temperamentu, jaka jest
reaktywnos¢. Od relacji cztowiek—Srodowisko zalezg zachowania jednostki, ktére
sa nakierowane na utrzymanie lub osiggniecie optimum stymulacji, a w efekcie
aktywacji. Zgodnie z ta koncepcja interakcyjng mozliwe jest modulowanie za-
chowan nie tylko w odpowiedzi na bezposrednie bodzce, ale w zaleznosci od
stopnia zaspokojenia potrzeby stymulacji ,,produkowanie” dodatkowej stymulacji
lub redukowanie jej nadmiaru poprzez wlasng aktywnosé¢ podmiotu. Interakcja
srodowisko—cztowiek wyzwala ponadto regulacje stymulacji, ktora nie polega
wylacznie na biernym przystosowaniu si¢ do srodowiska. Okreslone zachowania
moga oddziatywaé zwrotnie zaréwno na srodowisko, jak i na cztowieka.

Cechy temperamentu i jego mechanizmy oraz cechy osobowosci sa elementami ztozonego
systemu regulacji stymulacji i wptywajac na stan tego mechanizmu, sa zarazem od niego
uzaleznione (Eliasz 1981, s. 20).

Zdaniem Eliasza wzgledna stalo$¢ roznych cech, w tym temperamentalnych,
nie jest uwarunkowana ich ,,sztywnym” zaprogramowaniem dziedzicznym. Ze
wzgledu na wzajemne powiazanie okreslonych cech temperamentu z innymi czto-
nami ztozonego systemu regulacji psychicznej zmiana jednego elementu wywotu-
je zmiany relacji z pozostatymi. W literaturze przedmiotu temperament byt trakto-
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wany przez wigkszos$¢ badaczy jako staty w czasie, potem z kolei jako wzglednie
staly. Zdaniem Eliasza temperament moze ulega¢ zmianom pod wpltywem zwy-
ktych oddziatywan srodowiska, a nie tylko zdarzen traumatycznych dla jednostki.
Autor zaktada istnienie stalosci ,,przestrzennej” w znaczeniu koherentnym. Tego
typu stalos¢ polega na istnieniu trwatych transsytuacyjnych niespdjnosci dynamiki
zachowan, tj. na wystepowaniu tego typu roznic w zachowaniu migdzy sytuacja-
mi, ktére sa jednak wzgledne w czasie. W ramach modelu transakcyjnego przyj-
muje si¢, ze zmiany temperamentu mogg polega¢ na wewngtrznym réznicowaniu
si¢ wymiarow temperamentu na podwymiary, ktore dotycza roznych klas sytuacji.
Stato$¢ koherentna temperamentu zaklada z jednej strony zmienno$¢ dynamiki
zachowan, z drugiej natomiast ich stalo$¢. Zmiennos¢ jest zwiazana z wpltywem
czynnikow sytuacyjnych oraz osobowosciowych, ktore decyduja o tym, ze ludzie
roznia si¢ dynamika zachowan w poszczegolnych sytuacjach, ale jednoczesnie
wykazuja typowy dla siebie sposdb reagowania w konkretnych sytuacjach. Moz-
na zatem mowi¢ o indywidualnych ,,wzorach” reagowania. Zgodnie z tym zalo-
zeniem niektore osoby mogg ,,zmienia¢ swoje rangi w przechodzeniu z jednej
sytuacji do drugiej w zakresie reaktywnosci, aktywnosci i zachowan pozwalaja-
cych na utrzymanie lub przywrdcenie stanu optimum stymulacji i odpowiednio
— optimum aktywacji. Ale osoby te moga zachowywac¢ si¢ w sposob staty w tym
sensie, iz zachowania te sa zgodne z ich indywidualnym stylem zachowan, po-
wtarzalnym i zatem przewidywalnym” (Eliasz 1981, s. 36). Autor zwraca uwage
na znaczenie czynnikow sytuacyjnych oraz osobowosciowych, ktéore moga mo-
dyfikujaco wptywaé na dynamike zachowan. Eliasz twierdzi, ze zréznicowanie
kontaktow ze srodowiskiem spotecznym i fizycznym mozna obserwowac juz
u matych dzieci (Matczak 1973; Eliasz 1987), ale rowniez u mtodziezy i 0séb do-
rostych (Eliasz 1981, 1987; Golinska 1990). Dostrajanie zachowan do okre$lonego
typu srodowiska moze mie¢ duzy udzial w formowaniu sylwetki psychicznej jed-
nostki.

Eliasz wyodrgbnia dwie sktadowe temperamentu: jedna o biologicznym po-
chodzeniu, ktéra decyduje o $rednim poziomie danego aspektu dynamiki zacho-
wan, drugg nabyta w procesie uczenia si¢ regulacji stymulacji, a odpowiedzialng
za wzglednie trwale w czasie odchylenia dynamiki zachowan od poziomu wy-
znaczonego biologicznie. Wtasnie ten biologicznie uwarunkowany poziom tem-
peramentu wyznacza dynamike zachowan w sposob niespecyficzny bez wzgle-
du na typ sytuacji. Badacz ten zastanawiat si¢ ponadto nad problemem rdznic
miedzy ludzmi w zakresie poziomu optymalnej aktywacji. W swojej teorii moéwi
on o wspdlnym dla wszystkich ludzi standardzie regulacji optimum aktywacji,
natomiast, jego zdaniem, rézne sg natezenia stymulacji, aby utrzymaé ten stan-
dard. Optimum stymulacji korespondujace z optimum aktywacji jest rozne, od-
powiednio do roznic w zakresie fizjologicznych mechanizméw reaktywnosci.
W warunkach natomiast zmiany wewngtrznego stanu organizmu (wewngtrzne
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konflikty, zmiany warunkow $rodowiskowych zycia czy pracy) mamy do czynie-
nia ze zmiana ,,dawki” stymulacji, ktéra moze by¢ dodatkowo dostarczona lub
o ktéra nalezy zredukowac natgzenie stymulacji, aby utrzymac optimum aktywacji.
Eliasz mowi o tzw. granicach potencjalnego optimum aktywacji. Sa one osiggane
przy réznym poziomie stymulacji w zaleznosci od mechanizmow fizjologicznych
reaktywnosci. Ludzie réznig si¢ migdzy soba natgzeniem stymulacji minimalnej
i maksymalnej, ponizej i powyzej ktérej niemozliwe jest sprawne dziatanie, nie-
zaleznie od stopnia trudnosci zadan. W tym wypadku autor méwi o indywidual-
nych roznicach w zakresie potozenia pasma potencjalnej optymalnej stymulacji
na kontinuum stymulacji (Eliasz 1990, 1992).

Zgodnie z transakcyjnym modelem temperamentu reaktywnosc i jej mecha-
nizm nie sa niezalezne od pozostatych cztondéw systemu regulacji stymulacji. Nie
mozna zatem ignorowa¢ oddziatywan srodowiskowych na zmiany w funkcjono-
waniu mechanizmu fizjologicznego reaktywnosci, ktory okresla stosunek wielko-
$ci reakcji do sity bodzca. Zmiany w regulacji stymulacji nie zawsze ograniczaja
si¢ do zmian jedynie w funkcjonowaniu mechanizmu fizjologicznego reaktywno-
sci. Pewne warunki zycia bowiem przy nieefektywnej regulacji stymulacji moga
by¢ przyczyna wzglednie trwatych zmian samego mechanizmu reaktywnosci.
Moze to oznaczac, ze poczatkowo jednorodny wymiar reaktywnosci moze wy-
biorczo ulega¢ zmianom i tak na przyktad reaktywnos$¢ dotyczaca sytuacji spo-
lecznej moze si¢ nasila¢, w odniesieniu do sytuacji fizycznych natomiast stabnac.
Eliasz w transakcyjnym modelu temperamentu zaktada, ze czynniki biologiczne
maja duze znaczenie dla temperamentu, na nie dopiero naktadaja si¢ oddziatywa-
nia srodowiska (Eliasz 1990, 1992).

Eliasz przyjmuje ponadto, ze regulacja stymulacji to umiej¢tno$¢ nabywana
w procesie uczenia si¢. Podstawowym standardem regulacji zachowan cztowieka
jest dazenie do utrzymania optimum aktywacji. Podmiot, dazac do zachowania
optimum aktywacji, stara si¢ zapewni¢ doptyw odpowiedniej dawki stymulacji.
Motywacja do dostarczenia sobie okreslonej dawki stymulacji lub jej redukcji
jest wyznaczona sytuacyjnie przez czynniki okreslajace stopien zaspokojenia po-
trzeby stymulacji. Jednym z podstawowych standardéw regulacji zachowan jest
standard optimum stymulacji i posrednio optimum aktywacji. Jak wynika z badan
Eliasza, ludzie na ogo6t ustalaja optimum aktywacji okreslajace ich gotowos¢ do
radzenia sobie z rozmaitymi zadaniami. Réznice indywidualne przejawiajq sig
wowczas w natgzeniu stymulacji, a nie w poziomie optymalnej stymulacji. Jednak
srodowisko czgsto utrudnia nabycie wlasciwych sposobow regulacji stymulacji
poprzez swoje wymagania niedostosowane do mozliwosci jednostki, a zatem do
potrzeby stymulacji. Dziecko unikajace pewnych bodzcéw jest czesto naktaniane
do kontaktu z nimi, natomiast podejmujace okreslone zachowania jest negatywnie
oceniane, a nawet karane za zbytnig zwawos$¢. Takie sytuacje mogg przyczynic si¢
do zaktocen w regulacji stymulacji. Zatem rozwdj czlowieka nie jest wytacznie
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zdeterminowany temperamentem, bowiem wptyw srodowiska moze zaktdcic ten
zwiazek migdzy potrzeba stymulacji a zachowaniami ja zaspokajajacymi (Eliasz
1992).

1.6.6. Regulacyjna teoria temperamentu Strelaua

Regulacyjna teoria temperamentu jako jedyna opiera si¢ na dorobku Pawlowa
1 neopawlowistow w zakresie badan nad podstawowymi cechami uktadu nerwo-
wego, jak rowniez koncepcjach badaczy zachodnich dotyczacych poziomu akty-
wacji oraz jego regulacyjnej funkcji w dostarczaniu sobie stymulacji. Na zrédta
swojej teorii wskazuje sam autor:

Duzy wplyw na ksztattowanie si¢ naszego pogladu na temperament miata koncepcja typéw
uktadu nerwowego wedtug Pawlowa, w tym gtownie badania szkoty Tieptowa i Niebylicy-
na [...] (Strelau 1974, s. 9).

RTT jako jedna z nielicznych jest otwarta na poszukiwanie zwigzkoéw z wie-
loma réznorodnymi koncepcjami temperamentu niezaleznie od ich orientacji teo-
retycznej. Teoria ta byla modyfikowana i wielokrotnie prezentowana przez auto-
ra (Strelau 1985, 1992, 1995, 2002, 2006). Cechy temperamentu, zgodnie z nia,
wystepuja w kazdym rodzaju zachowania, dotycza jego strony formalnej i majg
charakter og6lny. Ujawniajg si¢ w procesach poznawczych: spostrzeganiu, wy-
obrazni, pamigci, uczeniu sig, inteligencji (Nosarzewski 1999). Stanowiac kon-
tynuacje pogladéw badaczy rosyjskich na istot¢ temperamentu, teoria Strelaua
podkresla aspekt behawioralny (Matysiak 1980). Analizujac literature dotyczaca
rozwazan oraz badan, ktére doprowadzity do jej rozwoju, stwierdzi¢ mozna, ze
podstawowym zatozeniem RTT jest nastepujace twierdzenie:

[...] temperament stanowi zespot formalnych i wzglednie statych cech zachowania przeja-
wiajacych si¢ w poziomie energetycznym oraz w czasowych parametrach reakcji (Strelau
1974, s. 10).

Poziom energetyczny, zwany wczesniej silg lub wielkoscia reagowania (Stre-
lau 1969), obejmuje wszystkie te cechy, ktore sa wyznaczone réoznicami indywi-
dualnymi w mechanizmach fizjologicznych, odpowiedzialnych za poziom ener-
getyczny organizmu, tj. za kumulowanie i roztadowanie nagromadzonej energii
(Strelau 1974). Do poziomu energetycznego zaliczono dwie cechy temperamentu:
reaktywnosc¢ i aktywnos¢. Eliasz (1974), méwiac o tych samych cechach, nazywa
je odpowiednio — aktywnoscig reaktywna i aktywnoscia sprawcza, co jest o tyle
dogodne, ze eliminuje nieporozumienia, jakie powsta¢ moga w zwiagzku z wielo-
znacznoscig pojecia reaktywnosci (Matysiak 1980). Reaktywnos$¢ wywodzi sie
z pojecia aktywacji i prawa sily procesu pobudzenia, przejawia si¢ we wrazliwo-
$ci zmystowej i emocjonalnej na jednym krancu oraz w wydolnosci (odpornosci)
na drugim.
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Reaktywnos¢ jest ta cechg organizmu, ktéra determinuje wzglgdnie state rdznice indywidu-
alne w wielkosci (intensywnosci) reakeji (Strelau 1985, s. 275).

W tym sensie pojecie reaktywnosci jest rtownoznaczne z poj¢ciem sity uktadu
nerwowego (Strelau 1974). Reaktywnos$¢ zatem stanowila na poczatku dla Stre-
laua wymiar, pod wzglgdem ktérego jednostki roznig si¢ miedzy soba, a rdznice te
moga by¢ wyrazone ilosciowo. Reaktywnos$¢ wspotwyznacza wrazliwosé (senso-
ryczng i emocjonalng) oraz wydolno$¢ organizmu (jego zdolnos¢ do pracy), ktora
przejawia si¢ w reakcjach na bodzce silne 1 dlugotrwate (Strelau 1985, s. 276).
Zatem reaktywnos¢ traktowano jako wlasciwos$¢ w postaci kontinuum, na ktérego
jednym biegunie znajduje si¢ wrazliwo$¢, na drugim za§ wydolno$¢ organizmu.
Osoby niskoreaktywne sa wydolne 1 mato wrazliwe, wysokoreaktywne natomiast
cechuja si¢g wysokim poziomem wrazliwosci i mata wydolnoscia. W obrgbie od-
pornosci, definiowanej jako ,,zdolno$¢ organizmu do pracy, przejawiajaca si¢
w reakcjach na bodzce silne lub dlugotrwale lub czgsto powtarzajace si¢” (Stre-
lau 1974, s. 15), wyrdzniono nastepujace trzy wtasnosci: odpornos¢ emocjonalna,
odpornos¢ na zmeczenie i odpornos$¢ na dystraktory (Strelau, Zawadzki 1993).
Zgodnie z definicja reaktywnosci w RTT przyjmowano, ze odpornosc jest cechg
0golna, obejmujaca wszystkie wyodrgbnione wlasnosci energetyczne (Zawadzki,
Strelau 1997).

Jednostki wysoko- i niskoreaktywne na wymiarze reaktywnosci przyjmuja pozycje skrajne,
jednak wigkszos¢ jednostek zajmuje miejsce posrednie zgodnie z krzywa Gaussa (Nosa-
rzewski 1999, s. 46).

Temperament sam nie wyznacza bezposrednio tresci zachowania, ale wptywa
w sposob posredni na jej ksztaltowanie sig. Jest on swego rodzaju dyspozycja,
dzieki ktérej reakcje jednostki powstaja tatwiej lub trudniej, szybciej lub wol-
niej, sg stabsze badz silniejsze. Temperament pojmowany w ten sposdb nie jest
odrebng wlasciwoscia, gdyz zawsze wiaze si¢ z okreslonym zjawiskiem. Cechy
temperamentalne natomiast przejawiaja si¢ nie tylko w emocjach i motoryce, ale
rowniez w procesach intelektualnych, zatem we wszystkich rodzajach czynno-
$ci (Strelau 1974; Zalewska 1989). Charakteryzujac aktywnos¢ jako druga ceche
temperamentalna, Strelau odwotuje si¢ do koncepcji optimum pobudzenia Hebba.
Aktywnos¢ jest cecha temperamentu odnoszaca si¢ do czgstosci i intensywnosci
dziatan jednostki.

Przez aktywno$¢ rozumiem cechg¢ temperamentu, ktéra determinuje ilo$¢ i zakres podejmo-
wanych dziatan o okres$lonej wartosci stymulacyjnej (Strelau 1985, s. 287).

Cecha ta zostata zdefiniowana jako odnoszaca si¢ do czgstosci i intensywnosci
dziatan jednostki. Aktywnos¢, zdaniem Strelaua, jest zrodtem oraz regulatorem
poziomu pobudzenia.
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Dzigki dostarczaniu odpowiednich bodzcoéw — adekwatnie do posiadanego mechanizmu
wzmacniania czy tlumienia stymulacji — pozwala ona na utrzymanie optimum pobudzenia
(Strelau 1974, s. 10).

Zatem jest ona rozumiana jako cecha, pod wzgledem ktorej jednostki wykazu-
ja wzglednie state réznice. Czlowiek moze modyfikowac swojg aktywnos¢ i tym
samym regulowac warto$¢ stymulacyjng swojego zachowania oraz sytuacji ze-
wnetrznych. W ten sposob kazda jednostka zaspokaja indywidualna potrzebe sty-
mulacji (Eliasz 1981; Matysiak 1985; Strelau 1985). Celem aktywnosci jest zatem
dostarczenie odpowiedniej stymulacji po to, aby utrzymaé optimum pobudzenia,
lub tez doprowadzenie do tego poziomu. Wszelkie rodzaje aktywnosci, nieza-
leznie od gléwnego celu zachowania si¢ ludzi, moga petic funkcje regulacyjnag
zapotrzebowania jednostki na stymulacj¢, niezaleznie od ich specyfiki. Wszystkie
bowiem rodzaje aktywnosci, zgodnie z RTT, majg okreslong wartos¢ stymulacyj-
ng. Strelau (1985) pisze ze, to nie temperament wptywa bezposrednio na pode;j-
mowane przez cztowieka zadania oraz preferowane czynnosci. Przede wszystkim
jest to uzaleznione od sytuacji spotecznej, gtdwnie od wychowania. Temperament
jest jednak podstawowym czynnikiem okreslajacym, czy jednostka preferuje ak-
tywnos¢ o wysokiej czy niskiej wartosci stymulacyjnej (Strelau 1985). Przyjmu-
jac, ze aktywnos$¢ przejawia si¢ w zachowaniach celowych (sprawczych), w RTT
wysunigto tez¢ o istnieniu dwoch funkcjonalnie odmiennych typdéw aktywnosci:
aktywnosci bedacej posrednim oraz bezposrednim zrédlem stymulacji. Podstawa
ich rozrdznienia byta odmiennos¢ celow, do ktérych zmierzaja dane dziatania,
i w konsekwencji odmiennos$¢ zrodet stymulacji. Aktywnos¢ — posrednie zrédto
stymulacji — zdefiniowano jako wtasciwo$¢ zachowania przejawiajaca si¢ w po-
dejmowaniu (lub gotowosci podjecia) przez jednostke dziatan, ktdrych celem jest
dostarczenie lub unikniecie stymulacji pochodzacej z zewnatrz organizmu (Stre-
lau, Zawadzki 1993). Aktywnos¢ — bezposrednie zrodto stymulacji — zdefiniowa-
no z kolei jako wtasciwos$¢ zachowania przejawiajaca si¢ w podejmowaniu (lub
gotowosci podjecia) przez jednostke dziatan, ktore same w sobie sa zrodiem sty-
mulacji (z uwagi na intensywno$¢ czynno$ci, stopien postrzeganego zagrozenia,
ryzyko itp.). Autorzy podkreslali, ze kazdy rodzaj ludzkiej aktywnosci, w kazdym
okresie zycia, ma okreslong warto$¢ stymulacyjna. Kryterium uznania aktywno-
$ci za niska lub wysoka jest jej charakterystyka energetyczna, uwzgledniajaca
stymulacyjng wartos¢ dziatania. Aktywnos$¢, podobnie zreszta jak reaktywnos¢,
byta traktowana w RTT jako cecha ogodlna, obejmujaca okreslone wlasnosci ener-
getyczne zachowania (Strelau 1985, 2002).

Twierdzenia powyzsze dotyczace istoty temperamentu miaty jednak niewy-
starczajace podstawy empiryczne. Strelau (1992a, 1993) sam czesto zaznacza,
ze bedac pod wplywem Pawtowa, przy tworzeniu pojecia reaktywnosci przypi-
sat male znaczenie czynnikowi emocjonalnosci. W zwiazku z tym na podstawie
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badan wyodrgbniono zamiast dwoch — cztery wlasnosci energetyczne zachowa-
nia. Reaktywnos$¢ emocjonalng zdefiniowano jako tendencj¢ do intensywnego
reagowania na bodzce wywotujace emocje. Wyraza si¢ ona w duzej wrazliwosci
i niskiej odpornosci emocjonalnej. Cecha ta odnosi si¢ gldwnie do negatywnych
emocji i wigze si¢ z charakterystyka reagowania emocjonalnego w powiazaniu
ze sprawnoscia dziatania (Strelau 1985, 2002; Strelau, Zawadzki 1993). Wytrzy-
malo$¢ zostata okreslona jako zdolno$¢ do reagowania w sposdb adekwatny na
sytuacje, ktére wymagaja dlugotrwatego lub silnie stymulujacego dziatania oraz
zdolnos$¢ do pracy w warunkach duzej stymulacji zewngetrznej (Strelau, Zawadzki
1993; Strelau 2002). Osoby charakteryzujace si¢ duza wytrzymatosciag wykazuja
odpornos¢ na trudne sytuacje, potrafia radzi¢ sobie w niekorzystnych warunkach
otoczenia, pracowac intensywnie i dhlugo. Wrazliwos¢ sensoryczna jest zdolnoscia
do reagowania na bodzce zmystowe o matej wartosci stymulacyjnej. Aktywno$é
to tendencja do podejmowania zachowan o duzej wartosci stymulacyjnej lub do
zachowan dostarczajacych stymulacji zewngetrznej. Wtasciwos¢ ta byta postulo-
wana teoretycznie nie tylko w RTT, ale takze w innych koncepcjach temperamen-
tu jako jeden z podstawowych wymiaréw (Thomas, Chess 1977; Buss, Plomin
1984). Jednak w rozumieniu wigkszosci badaczy aktywnos¢ jest ograniczona
do charakterystyki motorycznej zachowania (Zawadzki, Strelau 1997; Strelau
2002).

Drugi podstawowy element temperamentu, wedtug Strelaua, to zespot cech
charakteryzujacych przebieg reakcji w czasie (charakterystyka czasowa reakcji).
W RTT przyjeto, ze podtozem fizjologicznym cech charakterystyki czasowej sg
dwie odrgbne wlasnosci proceséw nerwowych: labilnos¢ i ruchliwosé. Labilno$é
przejawia si¢ w szybkosci powstawania i zaniku procesow nerwowych, ruchliwos¢
natomiast w szybkos$ci ich zmiany. Obie te wtasnos$ci traktowano jako niezalezne,
przejawiajace si¢ na poziomie zachowania w okreslonych cechach, charaktery-
zujacych przebieg reakcji w czasie. Poczatkowo w RTT wyrdzniano: szybkos¢
reakcji, mierzong czasem jej latencji; ruchliwosc¢, a zatem zdolnos¢ zmiany jednej
czynnos$ci na druga. Mierzy si¢ ja najmniejszym przedzialem czasowym migdzy
roznego rodzaju bodzcami, ktdry jest niezb¢dny do adekwatnego reagowania na
te bodzce. Trwatosc¢ reakcji to kolejna cecha temperamentalna, ktérej odpowiedni-
kiem jest labilnos¢ procesow nerwowych wedtug Pawlowa. Miernikiem trwatosci
jest czas wystgpowania reakcji po zadziataniu bodzca. Reakcja jest tym bardziej
trwata, im dhuzej utrzymuje si¢ pomimo zaprzestania dziatania bodzca. Tempo to
nastgpna cecha, ktora mierzy si¢ liczba reakcji przypadajacych na jednostke cza-
su. Jest to niejako maksymalna mozliwa czestos¢ wystepowania reakeji. Z kolei
rytmiczno$¢ wymieniana jako ostatnia, charakteryzowac si¢ bedzie regularnoscia
odstgpow czasowych migdzy reakcjami jednorodnymi. Im bardziej regularne in-
terwaly czasowe migdzy poszczegdlnymi reakcjami, tym wigksza rytmicznos¢
reakcji (Strelau 1974, 1985). W nastegpnej fazie rozwoju RTT nastapita znacza-
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ca zmiana w odniesieniu do pogladu na charakterystyke czasowa zachowania.
Strelau 1 Zawadzki (1993) wykazali, ze struktura pigciu wlasnosci czasowych za-
chowania pozwala na wyodrgbnienie dwoch cech ogoélnych: zwawosci, ktora jest
tendencja do szybkiego reagowania, do utrzymywania wysokiego tempa aktyw-
nosci oraz do tatwej zmiany jednego zachowania na inne, odpowiednio do zmian
w otoczeniu, oraz perseweratywnosci, tendencji do kontynuowania i powtarza-
nia zachowan po zaprzestaniu dziatania bodzca, ktory wywotat to zachowanie
(Zawadzki, Strelau 1997).

Wymienione cechy temperamentu (energetyczne i czasowe) sa regulatorem
stosunkow cztowieka z otoczeniem. Moderuja wszystkie zachowania i sytuacje,
w ktorych aspekt energetyczny (dziatanie ryzykowne, intensywnos¢ stymulacji,
sytuacje stresogenne) i czasowy (szybko$¢ zmian w $rodowisku zewngtrznym,
tempo reakcji nastgpujacych po sobie) odgrywaja wazna role w przystosowaniu
(za: Strelau 2000, 2002).

Warto zaznaczy¢, ze oprocz twierdzen odnoszacych si¢ do poszczegdlnych
cech w RTT wprowadzono wiele zmian dotyczacych struktury temperametu.
Twierdzono bowiem, ze okreslone cechy pozostaja ze soba w statych relacjach
1 ze zwiazki te odzwierciedlaja ich wspotdziatanie w procesie regulacji poziomu
aktywacji, a w zwiazku z tym rowniez stymulacji (Eliasz 1981; Strelau 1985;
Klonowicz 1992a). Obecnie w RTT wyr6znia si¢ dwa rodzaje struktur tempera-
mentalnych odpowiadajacych nieefektywnej regulacji stymulacji: strukture ozna-
czajacg tendencj¢ do przestymulowania si¢, zwigzana z nadmiernym pobudze-
niem, oraz struktur¢ oznaczajaca tendencj¢ do niedostymulowania si¢ i niskim
pobudzeniem. Autorzy przyjmuja, ze nieefektywna regulacja stymulacji moze
prowadzi¢ do zmian w strukturze cech czasowych zachowania i ogolnej struk-
turze temperamentu (Zawadzki, Strelau 1997). Parametry czasowe zachowania,
ktore zwigkszaja doptyw stymulacji, sa nazywane kanatami energetycznymi. Ni-
ski poziom aktywnosci wiaze sie ze struktura o matych mozliwosciach przetwa-
rzania stymulacji i tendencjg podmiotu do ograniczenia zachowan naladowuja-
cych. Wysoki poziom aktywnosci jest zwiazany natomiast ze struktura o duzych
mozliwosciach przetwarzania stymulacji i ograniczeniem zachowan zwiazanych
z roztadowywaniem. Zatem malym mozliwosciom przetwarzania stymulacji od-
powiada tendencja do roztadowywania pobudzenia (duza perseweratywnosc)
i ograniczenia zachowan natadowujacych (mala zwawos¢) (Zawadzki, Strelau
1997).

Pod wplywem wielu argumentow (Strelau 1993, 1995a; Zawadzki, Strelau
1997) wprowadzono szereg zmian do RTT. Aktualna wersja RTT opiera si¢ na
nastgpujacych postulatach, ktére przedstawig ponizej.

1. Temperament przejawia si¢ w formalnej charakterystyce zachowania. Wtas-
ciwos¢ ta od poczatku byta uznawana za podstawowa dla temperamentu, ale
obecnie stala si¢ przedmiotem badan nad struktura temperamentu.
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2. Cechy formalne zachowania mozna opisa¢ w kategoriach energetycznych
i czasowych. Temperament zatem odnosi si¢ nie do tego, co i1 dlaczego cztowiek
robi, ale do sposobu, w jaki to robi, a zatem do formy zachowania.

3. Pod wzgledem formalnych charakterystyk zachowania istniejg wzglgdnie
state roznice indywidualne. Zebrano wiele danych wskazujacych na to, ze zarowno
pod wzgledem wielkosci (intensywnosci) reakcji, jak i przebiegu w czasie ludzie
roznia si¢ miedzy soba (Strelau 1993; Strelau, Zawadzki 1993; Zawadzki, Strelau
1997). Jednoczesnie nasilenie danej cechy jest dla kazdego z nich wzglednie state
w dwdch aspektach: sytuacyjnym (zachowuja si¢ podobnie w rdéznych sytuacjach
sprzyjajacych wyrazaniu si¢ tej cechy) i czasowym (zachowuja si¢ podobnie
pomimo uptywu czasu). Istnieje zatem zréznicowanie interindywidualne miedzy
ludZmi oraz tzw. stato$¢ intraindywidualna.

4. Kazde zachowanie, niezaleznie od rodzaju i tresci, mozna opisa¢ w katego-
riach energetycznych i czasowych. Stad roznice indywidualne w temperamencie
sa powszechne, odnosza si¢ do wszelkich zachowan i reakcji przez dtugi okres.

5. W RTT pomijano wtasciwosci emocjonalne jako kluczowe dla tempera-
mentu. Dopiero ostatnio doceniono ich rolg, co znajduje swoj wyraz w strukturze
temperamentu.

6. Cechy temperamentalne obecne sa od wczesnego dziecinstwa. Sg zatem
obserwowalne i mogg by¢ oszacowane przez otoczenie spoteczne jednostki.

7. Niezaleznie od specyfiki zachowania typowej dla cztowieka i zwierzat
wszystkie ssaki mozna scharakteryzowac na podstawie cech, ktdre odnosza si¢
do kategorii intensywnosci oraz czasu. Zatem temperament wystgpuje zarOwno
u czlowieka, jak tez u zwierzat.

8. Czynnik genetyczny w istotny sposob wyznacza roznice indywidualne w tem-
peramencie.

9. Cechy temperamentelne, pomimo swojej statosci, podlegaja pewnym zmia-
nom w ontogenezie, cho¢ nie tak znacznym, jak inne cechy osobowosci. Jest to
wynikiem biologicznie zdeterminowanych zmian rozwojowych organizmu, jak
rowniez specyficznej dla jednostki interakcji genotypu i Srodowiska fizycznego
oraz spotecznego (Eliasz 1981; Strelau, Oniszczenko, Zawadzki 1994).

10. Rola temperamentu w regulacji stosunkow czlowieka ze swiatem ujawnia
si¢ przede wszystkim w sytuacjach dla niego ekstremalnych (Eliasz 1974, 1981;
Strelau 1974, 1982, 1985, 1992a, 1995a; Klonowicz 1984; Eliasz, Wrzesniewski
1988, 1992; Eliasz, Cofta 1992; Zawadzki, Strelau 1997).

11. Ze wzglgdu na roznice w mechanizmach fizjologicznych cechy tempera-
mentu sg zroznicowane w zaleznosci od pici (Zawadzki, Strelau 1997).

Reasumujac, temperament nie stanowi juz niezaleznego bytu, jak twierdzit na
poczatku Strelau (1969, 1974), ale jest czgscia osobowosci. Ponadto cechy tem-
peramentu stanowia podstawowe wiasciwosci osobowosci: sa najog6lniejsza jej
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charakterystyka i leza u jej podstaw. Osobowos¢ natomiast ksztattuje si¢ na bazie
temperamentu. Podstawa jest biologiczna struktura organizmu, dlatego tez zmia-
ny zachodzace w organizmie wptywaja na temperament.

Regulacyjna teoria temperamentu jest najbardziej oryginalnym podej$ciem
do tej problematyki w Europie Srodkowo-Wschodniej. Teoria ta taczy w sobie
zardwno najwazniejsze idee badaczy rosyjskich na temat temperamentu oraz za-
chodnioeuropejskie, a takze potnocnoamerykanskie teorie, a takze wyniki badan
z zakresu tej problematyki. Dlatego tez zdecydowano si¢ przyjac regulacyjng teo-
ri¢ temperamentu jako podstawe zaprezentowanego w niniejszej pracy wtasnego
programu badawczego dotyczacego problematyki temperamentu.

Praca niniejsza, poza zjawiskiem temperamentu, koncentruje si¢ réwniez wo-
kot pojecia kontroli emocjonalnej. Konieczne jest zatem zaprezentowanie wza-
jemnych powiazan migdzy temperamentem a emocjonalnos$cia.

1.7. TEMPERAMENT I EMOCJE — WZAJEMNE RELACJE

Odwotujac si¢ do powyzszych rozwazan, nietrudno zauwazy¢, ze wickszosc
wspotczesnych pogladow na naturg temperamentu pod pewnymi wzgledami jest
zblizona. Wiasciwosci temperamentu sa w duzej mierze uwarunkowane kon-
stytucjonalnie, zwiazane z formalnymi, stylistycznymi aspektami zachowania
i warunkuja jego dynamike: intensywnos¢, szybkos¢ oraz tempo reagowania
(Thomas, Chess 1977; Goldsmith i in. 1987; Strelau 2002). Zauwazalne sa juz
od najwczesniejszych lat zycia jednostki i cho¢ odznaczajq si¢ duza statoscia,
podlegaja w pewnym stopniu rozwojowi i modyfikacji. Temperament zatem jest
jednym ze skladnikdw osobowosci i w zwiazku z tym moze wptywaé na pozo-
state jej elementy, uwarunkowane srodowiskowo, a tym samym przyczynia¢ si¢
do ich ksztattowania. Od temperamentu zalezy tempo oraz rytm funkcjonowa-
nia uktadu nerwowego, wrazliwos$¢ zmystowa i emocjonalna oraz intensywnos¢
reakcji na okreslony bodziec (Golinska 2002; Matczak 2002). Tak na przyktad
jednostki o wysokim poziomie aktywacji z wigksza tatwoscia ulegaja wptywom
srodowiskowym. Ponadto zauwaza si¢ réznice w reagowaniu na te same sytuacje
przez osoby o odmiennych wlasciwosciach temperamentalnych (por. Kochanska
1993; Matczak 2002; Strelau 2002). Osoba z wigksza tatwoscia dopasowuje si¢
do wymagan otoczenia zgodnych z jej osobistymi preferencjami, ktére w du-
zym stopniu sa uwarunkowane wilasciwosciami temperamentu (Matczak 2002).
Stwierdzono rdéwniez istnienie powigzan pomigdzy temperamentem a stylem
przywiazania (Miyake, Chen, Campos 1985). Okazuje sig¢, ze u dzieci podatnych
na irytacje we wczesnym dziecinstwie ksztaltuje si¢ styl przywigzania odmienny
od opartego na bezpieczenstwie. Inni badacze (Aaron, Calkins, Fox 1990) wigza
reaktywno$¢ z ambiwalentnym stylem przywigzania, z kolei Thompson, Connell
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i Bridges (1998) temperament trudny — z natgzeniem dystresu separacyjnego oraz
sposobem reagowania na réznorodne sytuacje przez dzieci. Ponadto sa dowody
na to, ze istnieja roznice w reakcjach rodzicow na sposob zachowania si¢ dzieci
o roznych temperamentach. Inny jest stosunek rodzicow do dziecka impulsyw-
nego i lgkliwego, a odmienny do pogodnego i spokojnego (Matczak 2002). Mat-
ki dzieci z temperamentem trudnym przejawiaja tendencj¢ do wycofywania si¢
(Peters-Martin,Wachs 1984). Zachowania rodzicielskie w powigzaniu z tempera-
mentem dziecka wplywaja na ksztattowanie si¢ u niego okreslonego stylu przy-
wiazania (Oatley, Jenkins 2003). Caspi, Elder i Bem (1987, 1988) stwierdzili na-
tomiast, ze wybuchowe usposobienie oraz nieSmiatos¢ widoczne w dziecinstwie
mogg sta¢ si¢ przyczyna probleméw temperamentalnych w pdzniejszym zyciu
rodzinnym oraz zawodowym.

Okazuje si¢ zatem, ze ciagte w czasie sa nie tylko reakcje, lecz rowniez wzorce
reakcji emocjonalnych, ktére zostaty uksztaltowane juz we wezesnym dziecin-
stwie 1 majg istotny wpltyw na podejmowane decyzje oraz wybory w dorostosci.
Wiasciwosci temperamentu wptywajg na efektywnos¢, rodzaj oraz kierunek od-
dziatywan zewnetrznych (Matczak 2002). Schematy emocjonalne, jakie tworzy
jednostka, opieraja si¢ zarowno na doswiadczeniu, jak i temperamencie 1 w ten
sposob sa podstawa okreslonych stylow reagowania w relacjach z innymi ludzmi
(Oatley, Jenkins 2003).

Przedmiotem zainteresowan niniejszej pracy sa cechy temperamentalne oraz
pewne aspekty emocjonalne, w zwiazku z tym wlasciwe jest przyblizenie wza-
jemnych relacji i powigzan migdzy obydwoma pojeciami.

1.7.1. Rézne podejscia do emocji i temperamentu

Zaréwno filozofowie, jak i psychologowie od dtuzszego czasu usitujg okre-
$li¢, czym sa emocje, oraz uporzadkowac pojecia, ktore odnosza sie do zjawisk
emocjonalnych (Lazarus 1998). W okresie oswiecenia powszechne byto przeko-
nanie, ze emocje to swego rodzaju odruchy, destruktywnie dziatajace na procesy
adaptacyjne oraz racjonalno$¢ myslenia. Twierdzono, ze emocje sa przeszkoda na
drodze do racjonalnego funkcjonowania jednostki (Bernston i in. 1993; Cacioppo,
Gardner 2001; Golinska 2002). Obecnie coraz powszechniejszy jest poglad, ze
procesy emocjonalne odgrywaja znaczaca i pozytywna role, oddziatujac na jed-
nostke w toku jej rozmaitych doswiadczen (por. Pufal-Struzik 1988). Jak stusznie
pisze Reykowski (1974, s. 13—-15):

Emocje sa nie tylko bohaterem wielkich dramatow; jako codzienny towarzysz cztowicka
wywieraja nieustanny wplyw na to, co robi i mysli, [...] sa to zjawiska gleboko ludzkie,
zjawiska najbardziej intymne.

Cho¢ przeprowadzono szereg badan i analiz nad zjawiskiem emocji, to nadal
termin ten nie zostat precyzyjnie okreslony. Watson definiuje emocje jako specy-
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ficzny rodzaj reakcji wystepujacych w trzech podstawowych formach: strachu,
wsciektosci, mitosci (za: Hall, Lindzey 1994). Proces emocjonalny zawiera nastg-
pujace elementy sktadowe: znak, site, tres¢ (Hilgard 1972). Przez psychologow
termin ,,emocja” jest uzywany i odnoszony do:

1) syndromdéw emocjonalnych (strach, gniew, mitos¢),

2) standw emocjonalnych (wzglednie krotkotrwatych odwracalnych zdolnosci
do reagowania w sposéb jednoznaczny dla odpowiadajacego jej syndromu),

3) reakcji emocjonalnych (catoksztaltu zachowan cztowieka, ktory znajduje
si¢ w jakims$ stanie emocjonalnym. Naleza tu: wyraz twarzy, zmiany fizjologicz-
ne, zachowanie zewngtrzne oraz subiektywne doznanie (Averill 1980).

Jednostka uczy si¢ sposobu wyrazania i kontrolowania emocji w ciagu catego
zycia (Hilgard 1972). Termin ,,emocja” posiada wiele definicji i jest rozumiany
w roznorodny sposdb, w zaleznosci od przyjetej koncepcji teoretycznej (Ekman,
Davidson 1998; Dolinski 2000a; Oatley, Jenkins 2003). Wspotczesni znawcey prob-
lematyki emocji podajg definicj¢ Frijdy (1986), zgodnie z ktdra emocja to skutek
swiadomego lub nieswiadomego warto$ciowania przez jednostke zdarzenia, ktore
W sposob istotny wptywa na jej cele i podejmowane dziatania. Pozytywna jest
wowczas, gdy zdarzenie sprzyja celom, negatywna, gdy utrudnia jego realizacjg.
Istota emocji jest gotowos¢ do dziatania. Okre$lona emocja nadaje priorytet jed-
nemu lub kilku rodzajom dziatania. Emocja jest doznawana przez jednostke jako
wyjatkowy rodzaj stanu umystowego, po ktorym wystepuja lub ktoremu towarzy-
sz zmiany somatyczne, ekspresja oraz zmiany w zachowaniu (reakcje o charak-
terze behawioralnym) (Dolinski 2000a, s. 321; Oatley, Jenkins 2003, s. 95). Cho¢
Dolinski uznaje t¢ definicj¢ za trafna, to nieco ja zmodyfikowatl, twierdzac, ze
emocja jest ,,subiektywnym stanem psychicznym uruchamiajacym priorytet dla
zwiazanego z nig programu dziatania. Jej odczuwaniu towarzysza zwykle zmia-
ny somatyczne, ekspresje mimiczne, pantomimiczne oraz zachowania” (Dolinski
2000a, s. 322). Ciekawa definicj¢ emocji proponuje Averill (1980), przekonujac,
ze ,,54 one przemijajgcymi rolami spolecznymi” (za: Ekman, Davidson 1998,
s. 65). W literaturze przedmiotu mozna ponadto spotkac si¢ z rozréoznieniem emo-
cji na stan i ceche. Emocja jako stan wiaze si¢ z chwilowa reakcjq na okreslo-
ne warunki. Traktujac emocj¢ jako cechg, odnosi si¢ ja natomiast do sktonnosci
do reagowania w pewien staly sposdb na rozmaite sytuacje. Wigze si¢ wowczas
z powtarzaniem okreslonej emocji przez jednostke. W tym wypadku emocja jest
wlasciwoscia osobowosci, podobnie jak temperament. Bez wzglgdu na to, czy
emocj¢ ujmuje si¢ jako stan czy ceche, nalezy ja rozpatrywaé w kontekscie wza-
jemnych relacji miedzy osobowoscia a otoczeniem (Lazarus 1998). W literaturze
przedmiotu spotkac si¢ mozna z pojgciem sentymentu, ktory jest rozumiany jako
pewnego rodzaju sktonnos¢ do emocjonalnego reagowania na okreslony obiekt,
zdarzenie lub ich klasg. Sentymenty, w odréznieniu od emocji, odnosza si¢ do
zmian emocjonalnych, a nie do przezywanych przez cztowieka stanow (Frijda
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1998; Lazarus 1998). Przez emocjonalnos¢ natomiast rozumie si¢ zdolnos¢ prze-
zywania roéznorodnych jakosci (modalnosci) emocji (Niebylicyn 1971, za: Ol-
szannikowa 1985, s. 189). Jest to sposob, w jaki jednostka odbiera réznorodne
zdarzenia ze $wiata zewnetrznego. Poziom emocjonalnosci jest zréznicowany
u poszczegolnych osdob (Fedeli 2003).

Jedno z podej$¢ zaklada, Ze ,,emocje jako rzeczywisto$¢ psychiczna zajmujq
szczegolne miejsce wsrod zjawisk psychicznych: stanowia one w szerokim zna-
czeniu tego stowa ustosunkowanie do tego, co z zewnatrz oddziatywa na podmiot”
(Rubinsztejn 1946; Leontjew 1971; Reykowski 1974, za: Olszannikowa 1985,
s. 189). Wspolczesnie za emocjonalnos¢ uznaje si¢ wtasciwos¢ osobowosci. Emo-
cje sg zaliczane do wyjatkowych zjawisk psychicznych majacych istotne znacze-
nie dla emocjonalnosci w strukturze osobowosci. Niektore wlasciwosci osobo-
wosci takie, jak: niesmiatos¢, ekstrawersja, neurotycznos¢, poszukiwanie doznan
maja wyraznie emocjonalny charakter (Frijda 1998; Dolinski 2000a).

Niektorzy badacze ujmuja emocjonalnos¢ w aspekcie fizjologicznym. Od-
grywa ona wowczas rol¢ mechanizmu pobudzajacego mechanizmy biologiczne
i wplywa na podejmowanie przez jednostke okreslonych dziatan. W ujeciu tym
emocjonalnos¢ jest traktowana jako jeden z komponentow temperamentu (Dolin-
ski 2000a; Fedeli 2003). Emocjonalnos¢ i aktywnos¢ to podstawowe elementy,
z ktérych sktada si¢ temperament (Niebylicyn 1971; Olszannikowa 1985). Zgod-
nie z tym podejsciem temperament jest pojeciem szerszym od emocjonalnosci.
Watson i Clark (1988) réwniez traktuja cechy temperamentalne jak pewne dys-
pozycje o charakterze ogélnym, ktére obejmuja wiasciwosci emocjonalne oraz
poznawcze 1 behawioralne. Rézni si¢ on tym od cech emocjonalnych, ze pewne
jego aspekty sa zauwazalne u jednostki juz w momencie urodzenia, jak uwazaja
rowniez Buss i Plomin (1984). Do podstawowych cech (wymiaréw) temperamen-
tu badacze zaliczaja neurotyzm i ekstrawersje jako wlasciwosci w duzym stopniu
uwarunkowane genetycznie, decydujace o roznych sposobach reagowania ludzi
na te same sytuacje pojawiajace si¢ w ich zyciu (Tellegen 1985; Watson, Clark
1988). Emocje w odréznieniu od temperamentu maja charakter interpersonalny.

Temperament jest réwniez definiowany jako ,,te aspekty zachowania i emocji,
ktore majq charakter konstytucjonalny, sa trwate w czasie i niezalezne od sytua-
cji, maja podtoze fizjologiczne i sa w pewnym stopniu dziedziczne (Goldsmith
1993, za: Oatley, Jenkins 2003, s. 207). Podobny poglad glosi Campos (Campos
1in. 1983), traktujac temperament jako element systemu ekspresji emocji.

Cechy temperamentalne to charakterystyczne roznice indywidualne pod wzgledem do-
$wiadczania 1 wyrazania podstawowych emocji (Goldsmith, Campos 1982, 1986, za: Ek-
man, Davidson 1998, s. 64).

Sa zatem swego rodzaju predyspozycja do wchodzenia w okreslony stan emo-
cjonalny (doswiadczania stanu emocjonalnego). Podobne stanowisko zajmuje
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Malatesta (Malatesta i in. 1989), traktujac temperament jako pewna tendencje
do przezywania okreslonych emocji, nazywajac go ,,sktonnosciag emocjonalng”.
Oatley i Jenkins (2003, s. 207) przez temperament rozumieja ,.istotny sktadnik
emocjonalnosci, ktéry ma podstawe biologiczna, zazwyczaj jest odziedziczony
1 wplywa na emocjonalno$¢ i osobowos¢”. Podkreslaja stabilno$¢ temperamentu
w czasie. Temperament ujmujg zatem jako pewnego rodzaju sktonnos¢ do okre-
slonej formy emocjonalnosci, na przyklad podatnos¢ na emocje negatywne. Jak
twierdza, roznice indywidualne w emocjonalnosci sa zwigzane z do§wiadczeniem
z jednej strony oraz z temperamentem z drugiej, tworzac w ten sposob podtoze
,,sktonnosci do okres$lonych styléw reagowania emocjonalnego w relacji z inny-
mi” (Oatley, Jenkins 2003 s. 217).

Dla Strelaua natomiast emocjonalno$¢ wraz z temperamentem to wlasciwosci
osobowosci.

Cechy temperamentalne to tylko fragment struktury osobowosci [...]. Stawiajac znak row-
no$ci migdzy temperamentem a osobowoscia, tracimy mozliwo$¢ uchwycenia specyfiki
mechanizméw i cech temperamentalnych w poréwnaniu z innymi wtasciwosciami osobo-
wosci, tymi, ktérych zmiennos¢ uwarunkowana jest przede wszystkim spotecznie (Strelau
2000, s. 54-57).

Reber (2000) podziela ten poglad, twierdzac, ze temperament jest aspektem
osobowosci ztozonym z indywidualnych dyspozycji jednostki do specyficznych
wzorcodw reakcji emocjonalnych, zmian nastroju oraz wysokiego badz niskiego
progu wrazliwosci.

Pomimo istniejacych odrgbnosci w podejsciu do temperamentu dla wigkszosci
badaczy jest on swego rodzaju dyspozycja decydujaca o réznicach indywidual-
nych w zakresie reagowania emocjonalnego. Powszechny jest obecnie poglad, ze
temperament wptywa na emocje i emocjonalnos¢, a tym samym decyduje o rela-
cjach jednostki z otoczeniem (Lazarus 1998). W literaturze przedmiotu pojawia
si¢ rowniez pojecie ,,styl afektywny”, ktorym okresla si¢ réznice indywidualne
modyfikujace zachowanie si¢ cztowiceka na pojawiajace si¢ emocje i wydarzenia.
Zwiazany jest on z roznicami w funkcjonowaniu uktadu nerwowego u réznych
jednostek, podobnie jak w przypadku temperamentu (Davidson 1992). Ciekawe
wydaje si¢ rozwojowe podejscie do temperamentu, koncentrujace si¢ na regulacji
emocjonalnej. Procesy regulacji sa tu traktowane jako wewnetrzny lub zewngtrz-
ny sktadnik procesow emocjonalnych (Kopp 1989; Rothbart 1989). Temperament
zatem wplywa na emocje oraz emocjonalnos¢, pojawia si¢ w bardzo wczesnym
okresie rozwoju jednostki, organizujac i modyfikujac przebieg jej zycia emocjo-
nalnego (Kagan, Reznick, Snidman 1988).

Powyzsze poglady na natur¢ emocji i temperamentu traktuja temperament
jako wymiar emocjonalnosci Iub przyjmuja, Ze jest to pojgcie szersze i tym sa-
mym wplywa na rozmaite przejawy emocji. Obecnie coraz czesciej spotyka sie
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poglad, ze zar6wno temperament, jak i emocjonalno$¢ to wymiary osobowosci
naktadajace si¢ na siebie, cho¢ nie tozsame. Autorka niniejszej pracy podziela naj-
nowszy poglad na istot¢ temperamentu i emocjonalnosci, twierdzac, ze nie sa to
pojecia jednoznaczne. Oczywiscie zachodza na siebie, ale jednoczesnie zarowno
temperament wykracza poza niektore aspekty emocjonalnosci, jak i emocje za-
wieraja pewne specyficzne wymiary, inne niz te uznawane za przejawy tempera-
mentu.

Do podstawowych aspektéw emocji zaliczy¢ mozna oceng zdarzen jako istot-
nych lub nieistotnych oraz wzbudzanie okreslonych reakcji i zachowan. Emocje
w ten sposob pelnig funkcje regulacyjna, co jest trescig kolejnego rozdziatu.
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EMOCJE Z PERSPEKTYWY
REGULACJI ZACHOWANIA

2.1. REGULACYJNA FUNKCJA EMOCJI

Czlowiek, przezywajac okreslone emocje, staje si¢ ich przedmiotem. Rozmai-
te sytuacje i wydarzenia uruchamiajg proces emocjonalny, ktory wptywa zarowno
na wewnetrzne, jak i zewnetrzne zachowanie jednostki. Petrazycki (1930) wysu-
nat teze, ze regulacyjna funkcja emocji przejawia si¢ zardwno w zewnetrznych
reakcjach jednostki, jak i w czynnosciach wewnetrznych. Okresla on emocje jako
przezycie doznawczo-popgdowe (za: Reykowski 1974). Emocje ukierunkowuja
procesy umystowe, takie jak: spostrzeganie, myslenie, pamig¢, uczenie si¢ oraz
wplywaja na sposob wykonywania podejmowanych przez cztowieka czynnosci
(Reykowski 1974; Dolinski 2000). Okazuje si¢ jednak, ze ludzie daza do kiero-
wania procesami emocjonalnymi, ,,nie chcg by¢ jedynie przedmiotem emocji, ale
pragna by¢ ich podmiotem. Podejmujq zatem dziatania korygujaco-kontrolujace,
gdy emocje si¢ pojawiaja, oraz dziatania antycypacyjne — zanim one wystapia”
(Dolinski 2000, s. 381). W sferze regulacji emocji widoczne sg rdéznice indywidu-
alne w zakresie jako$ci emocji: ich zrddet, wlasciwosci, skutkow u poszczegolnych
jednostek (Jarymowicz 1997; Oatley, Jenkins 2003). Jeszcze niedawno domino-
wat poglad, ze emocje to zjawiska wtdrne w stosunku do poznania (Kozielecki
2002). Zajonc (1985) w swoich badaniach udowodnit, ze jest inaczej. Poznanie
oraz emocje to systemy catkowicie niezalezne, co wigcej, emocje moga pojawiaé
si¢ jako pierwotne w stosunku do myslenia. Dolinski (2000, s. 381) definiuje re-
gulacje emocji ,,jako proces inicjujacy, modulujacy i podtrzymujacy doswiadcza-
nie emocji oraz operacji poznawczych i zachowan z tym doswiadczaniem zwia-
zanych”. Dzigki temu procesowi cztowiek moze wptywac na przebieg wiasnych
emocji oraz realizowaé podejmowane zadania i osigga¢ zamierzone cele (Miller
i in. 1960; Tomaszewski 1963, 1975). Regulacja emocji moze przebiegaé w spo-
sob automatyczny i nieswiadomy, gdy reakcje jednostki nastgpuja bezposrednio
po dziatajacym bodzcu (Reykowski 1974; Kofta 1979; Izard, Porges, Simons,
Haynes, Cohen 1991; Jarymowicz 1997; Walden, Smith 1997; Dolinski 2000)
oraz kontrolowany, nieautomatyczny, $wiadomy, a pomi¢dzy bodzcem i reakcja
pojawiaja si¢ procesy symboliczne (Kofta 1979; Jarymowicz 1997). W pracy ni-
niejszej istotne jest pojecie kontroli emocjonalnej. Z tego wzgledu wydaje si¢
celowe doktadniejsze omdwienie tego zagadnienia.
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2.2. KONTROLA I SAMOKONTROLA EMOCJONALNA

Kontrola jest pojeciem szerokim i rozpatrywanym w roznych kontekstach.
W psychologii tradycyjnej postugiwano si¢ terminem woli (Reykowski 1974; Kof-
ta 1979; Franken 2005). Niektorzy badacze mowia o kontroli jako o obiektyw-
nym stanie rzeczy (Rotter 1966, za: Kofta 1979), inni maja na mysli spostrzegang
przez jednostke kontrolg niezaleznie od obiektywnie istniejacej rzeczywistosci
(Gold 1967; Lefcourt, Lewis, Silverman 1968). W literaturze przedmiotu spotkac
mozna podziat na dwa rodzaje kontroli: pierwotna, definiowang jako dazenie do
zmiany otoczenia w celu dopasowania go do siebie, oraz wtdrna, oznaczajaca
zmiany w sobie, aby dopasowac si¢ do otoczenia (Rothbaum i in. 1982). Przyj-
mujac za kryterium okreslony aspekt wtasnej osoby, niektdrzy autorzy wyrdzniajq
samokontrolg w zakresie motoryki, procesow poznawczych oraz emocji (za:
Kofta 1979). W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ pojecie kontroli emo-
cjonalnej, kontroli impulsow, sity ego. Borkowski, Dyrda, Konarski, Rokicki
(2001, s. 122) mowig o samokontroli jako ,,zdolnosci kontrolowania zachowan
impulsywnych przez hamowanie nagtych, przelotnych pragnien, ktorych Zrédtem
moga by¢ poszczegolne mechanizmy regulacyjne”. Samokontrola wedlug
nich jest wyznacznikiem sity ego i okresla stopien dojrzato$ci emocjonalne;.
Brak samokontroli przejawia si¢ trudnoscia w panowaniu nad impulsami oraz
emocjami. Warto podkresli¢, ze niektorzy autorzy stosuja zamiennie pojgcia
,kontrola” i ,,samokontrola emocjonalna”. Englishowie (1958, s. 486), mowiac
o kontroli emocjonalnej, uzywaja pojgcia self-control (panowanie nad soba), ktore
rozumiejg jako ,,zdolnos¢ do pohamowywania, powstrzymywania zachowania
impulsywnego albo powstrzymywania zachowania nastawionego na jakis cel,
ze wzgledu na inny, ogdlniejszy cel”. Dla Hilgarda (1972) z kolei kontrola
emocjonalna oznacza umiejgtno$¢ akceptowania wiasnych reakcji emocjonalnych
oraz wyrazanie ich w sposob akceptowany przez spoteczenstwo. Wedtug niego
kontrola emocjonalna ,,jest mozliwa bez wypierania emocji” (Hilgard 1972,
s. 273). Inni autorzy traktuja kontrole emocjonalng jako umiej¢tno$¢ panowania
nad wilasnymi uczuciami (Jersild 1971, za: Brzezinski 1973; Kofta 1979).
Young okresla pojecie kontroli emocjonalnej (samokontroli emocjonalnej) jako
zdolnos¢ do $wiadomego, celowego unikania sytuacji wywotujacych emocje
(Young 1961, za: Kofta 1979, s. 10). Rotter (1966) w koncepcji umiejscowienia
kontroli wyrdznit kontrole zewngtrzna 1 wewngtrzng. Jesli czlowiek przypisuje
wyniki swoich dzialan czynnikom zewnetrznym: innym ludziom, szcze$ciu,
przeznaczeniu, mamy do czynienia z zewngtrznym poczuciem kontroli (belief in
external control). Gdy natomiast jest przekonany, ze spostrzegane przez niego
zdarzenie jest wynikiem wlasnego dziatania lub cech osobowosci, mozna mowié
o wewngtrznym poczuciu kontroli (belief in internal control). Umiejscowienie
kontroli moze stanowi¢ wzglednie trwata wlasciwos¢ osobowosci lub zmienng
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sytuacyjna. Kofta (1979) postuguje si¢ pojeciem samokontroli, definiujac je jako
Linicjowany przez samg jednostke proces, za posrednictwem ktdrego osiaga
ona zbiezno$¢ miedzy wlasnym zachowaniem a standardami wewnegtrznymi
(osobistymi) i zewnetrznymi (nieosobistymi). Standard osobisty to uznana za
wlasna zasada, natomiast standard zewngtrzny to postrzegane i przynajmniej
czgsciowo akceptowane przez jednostke wymaganie otoczenia spotecznego
(Kofta 1979, s. 58). Podobne podejscie prezentuje Richards, uzywajac terminu
control, ktérym okresla proces, ,,za pomocg ktorego jednostka jest zdolna do
prawidtowego funkcjonowania oraz skierowywania impulsywnej motywacji na
kanaty spoleczne akceptowane” (Richards 1946, s. 17). Samokontrola jest tez
zaliczana do kompetencji emocjonalnych, obok samooceny i samo$wiadomosci
(Szewczuk 1990; Baumeister, Heatheron, Tice 2000; Krokowski, Rydzewski
2002). Jest wazna ,,z tego wzgledu, ze pozwala zachowaé rdwnowage emocjonalng
i kierowa¢ naszym osobistym potencjatem [...], to rowniez umiejetnos¢ rozta-
dowywania napigcia emocjonalnego” (Krokowski, Rydzewski 2002, s. 95-104).
Pojecie kontroli emocjonalne;j jest bliskie dojrzatosci emocjonalnej. Dojrza-
os¢ emocjonalna jest konsekwencja prawidlowego rozwoju emocjonalnego i uta-
twia jednostce wyrazanie wlasnych emocji w sposob kontrolowany (Brzezinski
1973). Autor proponuje wtasng definicj¢ kontroli emocjonalnej, ujmujac ja jako
mechanizm psychologiczny, ktoéry wyksztatca si¢ w toku rozwoju, w wyniku pro-
cesOw socjalizacji i wychowania. Jednostka o dobrej kontroli emocjonalnej to
jednostka zdolna do umiej¢tnego wyrazania swoich standw emocjonalnych w za-
leznos$ci od kontekstu sytuacyjnego. Moze ona rowniez w niektorych sytuacjach
sttumi¢ swoje emocje, a w innych swobodnie je wyraza¢” (Brzezinski 1973,
s. 102). Do wtasciwosci kontroli emocjonalnej Brzezinski zalicza: adaptacyjnosé,
plastycznos$¢ oraz mozliwo$¢ wyboru optymalnego sposobu zachowania.

2.3. CZYNNOSCI SAMOKONTROLI: KONTROLA
PROCESU EMOCJONALNEGO

Kontrola emocjonalna wystgpowac moze pod wieloma postaciami i przebiegac
na roznych poziomach. Moze by¢ zwiazana z recepcja informacji (Festinger 1957,
Frijda 1986), procesami intrapsychicznymi (Parkes 1972), ekspresja i dziatania-
mi, ktorym towarzysza emocje. Jednostka moze unikaé sytuacji wywotujacych
okreslone emocje lub poszukiwacé takich sytuacji, ktore je wywotuja, dokonywaé
poznawczych operacji na informacjach oraz wyraza¢ emocje w sposéb intencjo-
nalny, obserwowalny dla innych (Reykowski 1974). Czynnos$cia samokontro-
li nazywa Kofta (1979, s. 216) ,,zachowanie inicjowane przez jednostk¢ w celu
zredukowania postrzeganej przez nig rozbieznosci migdzy standardem osobistym
a wlasna emocja lub forma zachowania”. Jak dowodza badania, skuteczna kontro-
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la nad wlasnymi emocjami moze wptywaé na poziom regulacji, ktora przebiega
W sposOb automatyczny, co wiaze si¢ ze zmniejszeniem emocjonalnej reaktywno-
$ci na okreslone bodzce (Bergin 1969). Istotne znaczenie dla rozroéznienia czyn-
nosci samokontroli ma rodzaj obiektu, na ktory jest skierowana uwaga jednostki.
W zwiazku z tym Kocowski wyr6znit nastgpujace czynnosci samokontroli: 1) od-
dzialywanie na sytuacje¢ w kierunku jej zmiany, 2) reinterpretacj¢ sytuacji, ktora
wywotata emocje, 3) wzbudzenie kontremocji (emocji przeciwstawnej), 4) daze-
nie do ostabienia emocji, 5) zmniejszanie dziatania, ktére wywotata emocja (za:
Kofta 1979, s. 219-220).

Kofta (1979) z kolei wymienia dwa rodzaje czynnosci samokontroli: 1) ukie-
runkowane na modyfikacj¢ samego procesu, 2) ukierunkowane na zmian¢ wias-
nego niepozadanego zachowania oraz trzy techniki umozliwiajace kontrolowanie
standw emocjonalnych:

1) kontrolg sytuacyjna: zwiazana z unikaniem lub poszukiwaniem bodzcow
wywotujacych okreslone emocje lub poszukiwaniem bodzcow wykluczajacych
emocj¢ ,,robienie czegos$ innego” (Skinner 1953; Kocowski 1970, za: Kofta 1979;
Dolinski 2000);

2) kontrolg wewngtrzng (oddzialywanie na poznawczy oraz fizjologiczny
aspekt emocji). Odwotanie si¢ do poznawczych aspektow polega na przerwaniu
dostepu informacji (mysli, wyobrazen) bedacych zrédlem emocji (Kofta 1979;
Lukaszewski 2003), odwrdceniu uwagi od sytuacji emocjonogennej i skupie-
niu si¢ na wykonywaniu innej czynnos$ci (Dollard, Miller 1967) lub odwrdceniu
uwagi od negatywnych emocji (rozpraszanie si¢) (Ziliman 1993). Warto podkre-
§li¢, ze mechanizmy obronne, takie jak stodkie cytryny czy kwasne winogrona
sq przyktadem zmiany bodzZca na poziomie poznawczym (Lukaszewski 2003).
Interesujacych danych na temat modyfikacji wiasnych emocji jednostki dostar-
czyly eksperymenty Meichenbauma (1975, 1977, za: Kofta 1979). Okazuje sie,
ze czlowiek poprzez werbalng autoperswazje: ,,uspokoj si¢”, ,,nie mysl o swoim
Igku” moze kontrolowac swoje reakcje emocjonalne (Kofta 1979; tukaszewski
2003). Badania prowadzone nad fizjologicznym komponentem emocji dowodza,
ze cztowiek moze wyksztatci¢ umiejetnos¢ kontroli reakcji fizjologicznych oraz
rytmow w obrebie kory mozgowej (Gatchel 1975; Roberts 1975; Plotkin 1976,
za: Kofta 1979);

3) techniki ekspresyjne sa zwiazane z blokowaniem przejawdw emocji. Jak si¢
okazuje, moga mie¢ negatywne dla jednostki skutki (Freud 1936, za: Kofta 1979;
Gordon, Barclay, Lundy 1959; Aronson, Wilson, Akert 1997). Regulacja emo-
cji moze odbywac¢ si¢ ponadto przez kontrolowanie stanu migsni (Schiff, Lamon
1989, 1994). Roznice w sposobie wyrazania emocji w duzym stopniu sa uwarun-
kowane wptywami kulturowymi (Mietzel 2003).

Wsrod czynnoscei samokontroli istotnym zagadnieniem jest ttumienie emocji
oraz konsekwencje tego zjawiska. Badania Hare’a (1966) dowodza, ze u oséb ze
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sktonnoscia do thumienia zauwaza si¢ wigksza aktywnos¢ fizjologiczna, co $wiad-
czy o duzym napigciu emocjonalnym. Kofta (1979, s. 237) interpretuje te¢ zalez-
nos$¢ w nastepujacy sposob:

[...] techniki tlumienia sg po prostu uzywane czg¢sciej przez ludzi szczegélnie pobudliwych

emocjonalnie, spetniajac wzgledem nadpobudliwosci funkcj¢ kompensacyjna.

Ekman i1 Davidson (1998) prowadzili badania nad thumieniem wstretu, z kto-
rych wynika, ze w konsekwencji thumienia emocji nastgpuje ostabienie somatycz-
nych przejawow aktywnosci, zwigkszanie si¢ skurczow naczyn krwionosnych
oraz wzrost aktywnosci wspotczulnej czgsci AUN. Niektore jednostki unikaja ne-
gatywnych emocji poprzez ich ttumienie (Werner 1992). Jak si¢ okazuje, nie jest
to skuteczny sposdb kontroli wlasnych reakcji emocjonalnych. Jednostki usitujace
sthumi¢ mysli, wracaty do nich w sposob obsesyjny. Ten sam autor udowodnit, ze
takie zachowania prowadza do zwigkszonego pobudzenia fizjologicznego i utrzy-
mywania si¢ niepozadanych reakcji emocjonalnych (Wegner, Shortt, Blake, Page
1990). Nalezy podkresli¢, ze dla Wegnera thumienie to §wiadome i zamierzone
uciekanie od okreslonych mysli, co odréznia je od Freudowskiego mechanizmu
wyparcia, ktoéry dokonuje si¢ poza §wiadomoscia (za: Pervin 2002).

Inne badania dowodza, ze jednostki o duzej sktonnosci do thumienia emocji
W sytuacji zagrozenia przejawiaja wyzszy poziom reaktywnosci fizjologicznej od
0s0b uswiadamiajacych sobie swoje emocje (Weinberger 1990, za: Pervin 2002).
Wigkszos¢ badan nad blokowaniem emocji dowodzi, ze prowadzi ono do wzmo-
zonego napiecia emocjonalnego (Murphy 1951; Buss 1961; Hilgard 1972). In-
teresujacych danych dostarczaja badania Epsteina (1967) nad thumieniem leku
u skoczkow spadochronowych (Kofta 1979). Okazuje si¢, ze istniejq rdznice
w dynamice Igku u skoczkéw poczatkujacych i doswiadczonych. U pierwszych gk
zostaje uruchamiany i uzyskuje najwigksze nasilenie tuz przed skokiem, z kolei
w przypadku tych drugich nasila si¢ zdecydowanie wczesniej, po czym jest stop-
niowo wyhamowany. Wedlug Epsteina zmniejszanie (hamowanie) lgku jest moz-
liwe dzigki stosowaniu technik samokontroli. Jednostka moze nauczy¢ si¢ kontroli
wiasnego leku, co przyczynia si¢ do zwigkszania odpornosci emocjonalne;.

Zgodnie z powyzszym stwierdza si¢, ze mechanizm samokontroli moze by¢
ksztattowany w procesie rozwoju i wychowania. Nastepny podrozdziat dotyczy¢
wigc bedzie aspektow rozwojowych tego zagadnienia.

2.3.1. Rozwéj i ksztaltowanie mechanizmu samokontroli emocjonalnej

Samokontrola wiaze si¢ ze zdolnoscia do $wiadomej regulacji wlasnych proce-
sow emocjonalnych. Pojawia si¢ w zwiazku z tym pytanie, czy mechanizm kon-
troli emocjonalnej jest wrodzony, czy nabywany w procesie rozwoju i wychowa-
nia. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna poglad, zgodnie z ktérym istnieje
,wrodzona odpowiednios¢ migdzy okre$lonym wyrazem mimicznym a emocjq
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typowa dla oséb dorostych (Malatesta i in. 1989, za: Ekman, Davidson 1998,
s. 291). Zwolennicy takiego stanowiska stworzyli teori¢ emocji roznicowych,
zgodnie z ktorg ,,kazda wrodzona emocja tworzy pakiet: konkretna emocja taczy
si¢ z zestawem zmian somatycznych i odrgbna ekspresja mimiczna, a ptynaca od
nich informacja zwrotna wzmacnia t¢ emocj¢” (za: Oatley, Jenkins 2003, s. 160—
161). Z kolei teoria systemow dynamicznych méwi, ze emocje sktadaja si¢ z okre-
slonych sktadnikéw, ktore tacza sie ze soba poprzez oddziatywanie otoczenia,
a wraz z rozwojem catego systemu wzajemnie si¢ hamuja.

W dalszych wzajemnych interakcjach owych systeméw ze srodowiskiem spotecznym po-
wstaja dalej idace wspdtzaleznosci (Oatley, Jenkins 2003, s. 161).

Zgodnie z ta teorig relacje miedzy jednostka a srodowiskiem maja charakter
samoorganizujacy, w ktorym emocje wystepuja jako okreslone rodzaje (typy) in-
terakcji pomiedzy sktadnikami a zewngtrznymi sytuacjami. Wnioskowaé mozna,
ze poszczegolne elementy skladajace si¢ na emocje na samym poczatku rozwi-
jaja sie niezaleznie od siebie, dopiero z czasem lacza si¢, tworzac emocje spe-
cyficzne dla dorostych (Ekman, Davidson 1998; Oatley, Jenkins 2003). Autorzy
tego stanowiska wychodza ponadto z zalozenia, ze ekspresja emocjonalna zalezy
od czynnikow sytuacyjnych, a nie wylacznie od przezywania okreslonej emocji.
W trakcie rozwoju emocjonalnego wyraz mimiczny danej emocji jest coraz czes-
ciej aktywizowany w tych sytuacjach, ktére aktywizuja rdwniez inne sktadniki
danej emocji (na przyktad oceny poznawcze, dziatania instrumentalne). Twier-
dza, ze by¢ moze w niektorych okolicznosciach dany wyraz twarzy pojawia si¢
dopiero, gdy wystapia jakie$ konkretne elementy kontekstu (Ekman, Davidson
1998). Pomimo istnienia dowoddw na to, ze niektore sposoby wyrazania emocji
sa uwarunkowane genetycznie i przejawiaja si¢ juz po urodzeniu dziecka (Hiatt,
Campos, Emde 1979; Steiner 1979), wigkszo$¢ badaczy rozwoju emocji, ich wy-
razania i kontroli zaktada, ze umiejetnosci te rozwijaja si¢ i ksztaltuja w procesie
dojrzewania oraz uczenia si¢ (Hilgard 1972; Brzezinski 1973; Matczak 1987; Do-
lifiski 2000). Srodowisko, w ktérym zyje jednostka, ksztattuje w niej okreslone
wzorce postgpowania: nakazy, zakazy, regutly, do ktérych musi si¢ dostosowac.
Mate dziecko stopniowo nabywa przekazywane mu standardy postepowania, to
od niego samego oraz od osob, ktére je otaczaja, zalezy poziom zdolnosci do
kontroli wlasnych zachowan emocjonalnych (Brzezinski 1973). Niemowlg nie ma
jeszcze rozwinigtych mechanizméw samokontroli emocjonalnej. Wedtug Dollar-
da i Millera (1967) jest to mozliwe dopiero w momencie u§wiadomienia sobie
przez jednostke wtasnych standw i reakcji. Chociaz istnieja dowody na to, ze
u trzymiesigcznych dzieci emocje spetniaja funkcje¢ regulacyjna wzajemnych re-
lacji z otoczeniem (Oatley, Jenkins 2003), to sposdb ujawniania emocji nie jest
przez nie kontrolowany (glosny $miech, ptacz, krzyk, reakcje agresywne). Freud
twierdzi, ze nieodpowiednie podejscie do dziecka w tym okresie moze by¢ przy-
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czyna jego pozniejszych konfliktow emocjonalnych. W wieku 2-3 lat zauwaza
si¢ istotne zmiany w zakresie kontroli emocjonalnej, czego przyczyna jest proces
wyodrebnienia siebie z otoczenia (rozrdznienie ja—inni) (Ekman, Davidson 1998;
Oatley, Jenkins 2003). Rozwdj zdolnosci komunikacyjnych utatwia rozumienie
innych osob oraz wlasnych standw i reakcji, ktére moze w coraz wigkszym stop-
niu kontrolowa¢ (Dunn 1998).

Dzieci mysla o przyczynach emocji, [...] tworza wlasne teorie na temat emocji (Oatley,
Jenkins 2003, s. 179).

Wraz z wiekiem zwigksza si¢ u dzieci umiejetnos¢ rozumienia emocji innych
oraz wykorzystywania wlasnych reakcji emocjonalnych w osiaganiu osobistych
celow (Brzezinski 1973; Fabes i in. 1991; Dunn 1998). W ten sposob jednostka
uzyskuje zdolnos¢ kontroli wewngtrznej pod wptywem oddzialywan srodowiska
zewnetrznego. Aby méc kontrolowaé wlasne reakcje emocjonalne, cztowiek musi
je sobie uswiadomi¢. Matczak (1987, s. 243) wymienia poziomy samoswiado-
mosci: od najnizszego, w ktéorym cztowiek rozpoznaje dang emocje i potrafi po-
rownac ja z przezywana w przesztosci, po najwyzszy, w ktérym pojawia si¢ ade-
kwatno$¢ w rozpoznawaniu i nazywaniu wlasnych stanow emocjonalnych, rozu-
mieniu przyczyn ich pojawienia si¢ oraz zdawaniu sobie sprawy z ich nastgpstw.
Zdolno$¢ ta ksztaltuje sie w toku rozwoju umystowego oraz pod wptywem innych
0so6b. Autorka twierdzi, ze w tym zakresie istnieja réznice indywidualne: ,,sg, jak
wiadomo, ludzie, ktdrzy ze szczegdlnym upodobaniem i uporczywoscig zajmu-
ja si¢ analizowaniem wlasnego i cudzego postepowania (w tym emocji), 1 tacy,
ktorzy robia to w niewielkim stopniu” (Matczak 1987, s. 243). O samokontroli
emocjonalnej swiadczy umiejetnos¢ modulowania emocji, zastgpowanie jednej
emocji inng oraz ukrywanie wilasnych reakcji (Oatley, Jenkins 2003). Ciekawe
badania nad tym zjawiskiem przeprowadzila Saarni (1984). Wynika z nich, ze
zdolnos$¢ dzieci do okazywania rozczarowania wzrasta wraz z wiekiem, przy
czym dziewczgta w wiekszym stopniu ukrywaja i tagodza wilasne emocje, niz
czynia to chtopcy. Jesli chodzi o uczucie zagrozenia czy lgku, wyniki wygladaty-
by inaczej (por. Dolinski 2000). Istotna role w ksztattowaniu mechanizmu kontro-
li emocjonalnej odgrywa srodowisko kulturowe, w ktérym wzrasta mtody czto-
wiek.

Nie mozna rozpatrywaé¢ kontroli emocjonalnej poza kontekstem danej kultury. Kontrola
emocjonalna wyksztatca si¢ u danej jednostki pod wptywem danej kultury i tylko w stosun-
ku do tej kultury jest ona adekwatna (Brzezinski 1973, s. 107).

Dziecko uczy si¢ wyrazania emocji w sposob charakterystyczny dla srodo-
wiska, w ktorym zyje. Japonczycy na przyktad w wigkszym stopniu kontrolu-
ja wlasne emocje, niz czynia to Amerykanie (Brzezinski 1973; Ekman, David-
son 1998; Oatley, Jenkins 2003). Dowiedziono ponadto, ze swiadoma kontrola
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emocji pojawia si¢ pozniej niz same emocje, nie nastgpuje to jednak wcezesniej
niz przed széstym rokiem zycia (Oatley, Jenkins 2003). Zdolno$¢ kontrolowania
wlasnych stanéw emocjonalnych umozliwia jednostce planowanie postgpowania
oraz pomaga w osiagni¢ciu odpowiedniego poziomu intymnosci, co umozliwia
jej sprawne funkcjonowanie w réznorodnych relacjach spotecznych. Nalezy pod-
kresli¢, ze w tym zakresie istniejg roznice indywidualne oraz srodowiskowe, ktore
wplywaja na dalszy rozwdj jednostki. Pomimo tego, ze u schytku okresu dorasta-
nia czlowiek jest zdolny do §wiadomego kontrolowania wlasnych emocji, nie kaz-
dy wykorzystuje i rozwija tg¢ potencjalng zdolnos¢, ktéra w duzej mierze zalezy
od oddzialywan spolecznych (Matczak 1987; Ekman, Davidson 1998; Dolinski
2000; Oatley, Jenkins 2003).

2.3.2. Teorie wyjasniajace mechanizm samokontroli emocjonalnej

Zjawisko samokontroli jest od dawna przedmiotem zainteresowania przed-
stawicieli wielu dyscyplin naukowych. Badacze antropologii zainteresowali si¢
faktem, ze cztowiek posiada zdolno$¢ kontrolowania wiasnych stanow emocjo-
nalnych, impulséw, nieulegania pokusom i kierowania si¢ w swoim postgpowaniu
racjonalizmem. We wspolczesnej psychologii jest widoczne coraz wigksze zain-
teresowanie omawiana problematyka, szczegolnie wsrod osob zajmujacych si¢
psychoterapig i socjalizacja.

Wydaje sig, ze obserwowane obecnie zainteresowanie samokontrola stanowi wyraz tej same;j
podstawowej orientacji metateoretycznej: jednostka ujmowana jest jako podmiot dziatania
szczegdlnego rodzaju, mianowicie aktywnosci polegajacej na modyfikowaniu samej siebie
(whasnych zachowan, emocji, postaw, etc.), stanowi wigc rownoczesnie zrodto 1 obiekt wy-
mienionych oddzialywan (Kofta 1979, s. 9).

Stosowne wydaje sie krotkie omoéwienie problematyki samokontroli w swietle
podstawowych teorii psychologicznych.

Wedhug przedstawicieli introspekcjonizmu (W. Wundta, H. Ebbinghausa,
T. Ziehena, G. E. Miillera, E. B. Titchenera i in.) jednostka moze kierowaé swoim
zachowaniem oraz wywiera¢ wplyw na swoje mysli, wyobrazenia, wybiera¢ istot-
ne dla siebie informacje z otoczenia i pomija¢ inne dzigki zjawisku woli. Zauwa-
zono, ze czynnosci psychiczne cztowieka nie sa wyltacznie zalezne od bodzcow
zewnetrznych, lecz rowniez wewnetrznych. Dzigki czynnosci woli czlowiek ma
mozliwos¢ selekeji okreslonych tresci oraz ukierunkowania whasnych dziatan.

Wola ingeruje w przebieg proceséw psychicznych tylko zgodnie z prawami, wedtug ktorych
procesy te przebiegaja (Wygotski 1971, s. 150, za: Kofta 1979, s. 23; Rosinska, Matusewicz
1982).

Introspekcjonisci zaobserwowali, ze obok wrazen, wyobrazen czy pragnien
istnieja czynnosci nadrzgdne, sterowalne z wewnatrz i ukierunkowujace proces
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myslenia czy przebieg wydarzen, ktdére nazwano wewngtrznym mechanizmem
samoregulacji. Jego funkcja sprowadza si¢ do kontrolowania proceséw psychicz-
nych oraz dzialan podejmowanych przez cztowieka (Kofta 1979). Titchener uj-
mowat emocje jako procesy psychiczne powstajace w cztowieku w zaleznos$ci
od pojawiajacych si¢ w srodowisku bodzcow (Tomaszewski 1963; Reykowski
1974). Introspekcjonisci twierdzili, ze istnieja ztozone zjawiska emocjonalne:
afekty oraz tzw. przezycia wyzszego rzedu (Reykowski 1974). Kontynuatorem
mysli introspekcjonistow byt Kurt Lewin, twdrca teorii pola. Uwazat on, ze zna-
czaca rolg w kierowaniu ludzkim zachowaniem odgrywaja potrzeby, ktore utozsa-
miat z motywami, popedami, pragnieniami oraz impulsami. Potrzeby sg stanami
napigcia, ktérego roztadowanie dokonuje si¢ poprzez rozmaite czynnosci kon-
sumpcyjne. Potrzebami steruje mechanizm kontrolny przejawiajacy si¢ w postaci
intencji, postanowien oraz decyzji, ktore Lewin okresla mianem quasi-potrzeb
(Kofta 1979; Hall, Lindzey 1994).

Potrzeba wynika z jakiego$ stanu wewngtrznego, takiego jak gldd, podczas gdy quasi-po-
trzeba odpowiada pewnemu specyficznemu zamiarowi, na przyktad, by zaspokoi¢ swoj gtoéd
przez zjedzenie positku w okreslonej restauracji (Hall, Lindzey 1994, s. 377).

Zatem quasi-potrzeby peltnig rolg swoistego regulatora, dopuszczajac do rea-
lizacji niektdére potrzeby, i z tego wzgledu ich rola w zachowaniu jednostki jest
ograniczona.

Wraz z pojawieniem si¢ psychologii obiektywnej pojecie swiadomosci prze-
stato by¢ przedmiotem badan i analiz psychologicznych. Psychoanalitycy wysu-
neli wowcezas teze, ze $wiadomie podejmowane dziatania czy zamiary spetniajg
rol¢ mechanizméw obronnych ego i gwarantuja jednostce zachowanie rownowagi
oraz poczucia wlasnej wartosci (Kofta 1979). Wedtug Freuda (1967) u czlowieka
wystepuje ograniczenie w swobodnym wyrazaniu emocji oraz popgddw. Spote-
czenstwo oraz kultura, w ktorej zyje cztowiek, narzuca mu pewne wzorce oraz
reguly postepowania, ktére odgrywaja znaczacg role w ksztaltowaniu mechani-
zmu samokontroli emocjonalnej. Tworca psychoanalizy stworzyt dynamiczng
koncepcj¢ kontroli, ktéra wyjasnia mechanizm sprawowania przez ego kontroli
nad popedami jednostki i opiera si¢ na teorii proceséw pierwotnych i wtornych
(Brzezinski 1973; Kofta 1979; Hall, Lindzey 1994). Procesy pierwotne sa silg
regulujaca podstawowe dla egzystencji reakcje i zachowania. Emocje i popedy
ukierunkowuja w tym wypadku mysli jednostki, a ze wzgledu na to, ze nie sa ak-
ceptowane — zostaja sttumione oraz zepchnigte do nieSwiadomosci. Jest to zatem
podstawowy poziom regulacji psychicznej, poprzez ktéry cztowiek dazy do jak
najszybszego roztadowania nagromadzonych napig¢ w formie nagtych wybuchow
emocjonalnych. Na tym podstawowym poziomie regulacji wystgpuje pierwotny
proces myslowy, w ktorym jednostka nie bierze pod uwage relacji czasowych
oraz przestrzennych migdzy elementami otoczenia i ktory jest zwiazany z zasada
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rozkoszy (Kofta 1979; Rosinska, Matusewicz 1982; Hall, Lindzey 1994). Procesy
wtorne natomiast powstaja w wyniku ksztattowania si¢ ego, kierujacego si¢ zasada
realizmu (rzeczywistosci). W zwiazku z tym jednostka moze osiaga¢ zamierzone
cele, przeksztatcajac otoczenie przy jednoczesnej kontroli impulsow i popedow
(Kofta 1979; Rosinska, Matusewicz 1982). Zgodnie z teorig Freuda w wyniku
rozwoju jednostki dochodzi do ksztattowania mechanizmu samokontroli emocjo-
nalnej, na ktory sktadaja si¢ takie procesy, jak: percepcja, antycypacja, planowa-
nie, myslenie oraz czynnosci samokontroli 1 czynnosci obronne. Dzieki zdolnosci
do samokontroli emocjonalnej czlowiek potrafi dostosowywaé si¢ do wymagan
srodowiska zewngtrznego oraz postgpowac zgodnie z wlasnym sumieniem, jak
rowniez posiada umiejetno$¢ panowania nad wlasnymi impulsami (Kofta 1979).
Zewngetrzna kontrola zachowan zostaje stopniowo zamieniona na wewnetrzna.
W zwiazku z tym $rodowisko, w ktorym zyje jednostka, w coraz mniejszym stop-
niu wyznacza kierunek jej dziatan (Brzezinski 1973).

Studia nad procesami kontroli w dziatalnosci cztowieka prowadzili rowniez
Wygotski oraz Luria. Wygotski (1971) wyrdznit cztery poziomy organizacji zacho-
wania zwiazane z poszczegolnymi stadiami rozwoju czlowieka (za: Kofta 1979).
Ostatni z nich obejmuje wiasciwie ludzkie formy regulacji psychicznej. Polega
na wlaczeniu w zachowanie funkcji psychicznych na wyzszym poziomie. W ten
sposob zachowanie przestaje by¢ prosta reakcjg na bodzce, ulegajac uposrednie-
niu, a dzieje si¢ to dzigki zdolnosci cztowieka do postugiwania si¢ mowa. Mowa
wewngtrzna jest podstawowym elementem samokontroli. Za jej posrednictwem
jednostka ma mozliwos¢ kontroli wtasnego zachowania. Wygotski wysunat wnio-
sek, ze kontrola jest mozliwa poprzez opanowanie bodzcow; proces samokontroli
ujmowal w aspekcie funkcjonalnym (Tomaszewski 1963; Kofta 1979).

Luria (1966) prowadzit studia nad rola mowy w przebiegu czynnosci o cha-
rakterze dowolnym. Wedhig niego zachowanie cztowieka stanowi ztozony sy-
stem samoregulacyjny. Zdaniem autora wszelkie czynno$ci indywidualne sa
pochodnymi czynnosci interindywidualnych. Mowa odgrywa w tym wypadku
szczegolng rolg, gdyz dzigki niej jednostka potrafi dokona¢ poréwnania migdzy
rezultatem a zamiarem okreslonego dziatania i dzigki temu korygowac ewentual-
ne btedy swojego postepowania. Czynnosci mowy umozliwiajq analizowanie sy-
tuacji oraz organizowanie struktury wykonywanych czynnosci (za: Tomaszewski
1963).

Poglady Wygotskiego i Lurii staty si¢ punktem wyjscia do badan nad proce-
sami samokontroli (Walters, Parke 1967). Okazato si¢, ze jedna ze skutecznych
technik wychowawczych jest wychowanie rozumowe polegajace na dostarczaniu
dziecku werbalnych wzorcow wilasciwego 1 niewtasciwego zachowania sie, kto-
rymi kieruje si¢ ono w przysztosci. Stwierdzono ponadto skuteczno$¢ zastosowa-
nia regulacyjnej funkcji mowy w terapii niektorych zaburzen nerwicowych (Mei-
chenbaum 1971, 1972) oraz ze samoinstruowanie si¢ moze zwigksza¢ tolerancje
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na frustracje u dzieci przejawiajacych zaburzenia emocjonalne (Giebink, Stover,
Fahl 1968, za: Kofta 1979).

Istotne znaczenie dla rozwoju wiedzy na temat zjawiska samokontroli miata
teoria uczenia si¢. Skinner (1967), jeden z jej przedstawicieli, wychodzit z zato-
zenia, iz cztowiek moze kierowaé wlasnym zachowaniem, poniewaz podlega ono
okreslonym prawom. Wiazal on pojecie samokontroli z pewna klasa zachowan
sprawczych (operant), ktdre sa emitowane w sytuacji nieobecnosci bodzca je wy-
wotujacego.

Zachowanie sprawcze (operant) jest to reakcja, ktéra oddziatluje (operates) na srodowisko
i zmienia je. Zmiana w $rodowisku wptywa z kolei na wystgpowanie tej reakcji (Hall, Lin-
dzey 1994, s. 598).

Z samokontrola mamy do czynienia, gdy w zachowaniu si¢ czlowieka mozna
wyodrebni¢ dwa rodzaje reakcji: t¢, ktora poddawana jest kontroli, oraz te, ktora
ja kontroluje (Kofta 1979; Hall, Lindzey 1994).

Z kolei Bandura (1990), przedstawiciel teorii spotecznego uczenia si¢, ujmuje
zjawiska afektywne i motywacyjne w ujeciu poznawczym, zwracajac szczegolna
uwagg na proces samoregulacji. Wyodrgbnit wzmocnienia zewngtrzne oraz we-
wngtrzne. Podkreslajac szczegdlne znaczenie tych ostatnich, ktére motywuja nas
w dazeniu do celu, nazwat je procesami samowzmacniania. Twierdzi ponadto, ze
ludzka sktonnos$¢ do oceny witasnych zachowan mobilizuje jednostke do dziata-
nia. Zatem czlowiek samodzielnie dokonuje zmian we wlasnym postgpowaniu.
Bandura przypisuje szczegdlna rol¢ poczuciu wiasnej skutecznosci w procesie sa-
moregulacji. Jest ono zalezne od nastgpujacych czynnikdéw: rzeczywistych osiag-
nig¢, zastgpczych doswiadczen, perswazji stownej, pobudzenia emocjonalnego
(Bandura 1986). Wedtug niego wplywa ono na podejmowanie przez jednostke
okreslonych dzialan oraz na jej reakcje emocjonalne. Ludzie o niskim poczuciu
wlasnej skutecznosci przezywaja wigcej negatywnych emocji w przeciwienstwie
do jednostek majacych zaufanie do swoich mozliwosci. W prezentowanej teorii
samoregulacji Bandura szczegdlna wagge przywiazuje do aktywnej roli jednostki
w wyznaczaniu celow. Nie tylko proces dochodzenia do nich, ale cele same w so-
bie wigza si¢ wedlug niego z emocjami (Pervin 2002).

Inni przedstawiciele teorii uczenia si¢ (Premack, Anglin 1973; Lopatto, Wil-
liams 1976) twierdza, ze samokontrola wystgpuje wowczas, kiedy jednostka zmi-
nimalizuje rozbieznos$ci migdzy aprobowanymi przez siebie standardami a wtas-
nym postgpowaniem. Samokontrola pojawia si¢, gdy jednostka znajduje si¢
w sytuacji wyboru miedzy dwoma reakcjami, ktére si¢ wykluczaja: reakcja bar-
dziej prawdopodobna, prowadzaca do doraznej nagrody, i mniej prawdopodobna,
prowadzaca do nagrody odroczonej (Kofta 1979).

Warto podkresli¢, ze przedstawiciele teorii uczenia si¢ ujmujg samokontro-
l¢ jako pewng grupg zachowan cztowieka o specyficznym charakterze. Zwrdécili
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ponadto uwage na samokontrolg jako wlasciwos¢ osobowosci. Wedtug przedsta-
wicieli tego stanowiska mozna doskonali¢ i ksztattowaé samokontrolg w procesie
uczenia si¢ (Kofta 1979).

Przedstawiciele nurtu spoteczno-poznawczego, cho¢ zwracaja szczegodlng
uwage na udziat czynnikow sytuacyjnych dla funkcjonowania jednostki, uwzgled-
niaja jednoczesnie istniejace w tym zakresie roznice indywidualne. Ciekawe sta-
nowisko prezentuje Snyder (1974, 1987), wprowadzajac pojgcie samoobserwacji
kontrolujacej. Wedtug niego jednostka, ktora przeprowadza czesto taka samo-
obserwacje, jest wrazliwa na réznorodne bodzce ptynace z otoczenia i stara si¢
dopasowac do nich wlasne zachowanie. Natomiast czlowiek o niskim poziomie
samoobserwacji kontrolujacej w swoim zachowaniu kieruje si¢ przede wszyst-
kim swoimi wewngtrznymi potrzebami oraz emocjami i w matym stopniu zwraca
uwagg na sytuacje zewngtrzne. Jak si¢ okazuje, istnieja widoczne roznice w funk-
cjonowaniu 0s6b o wysokim i niskim poziomie samoobserwacji kontrolujacej. Te
pierwsze cechuja si¢ wigkszymi umiejetnosciami w komunikowaniu emocji oraz
odczytywaniu ich u innych osob. Latwiej wchodza w relacje z innymi ludzmi, sg
otwarte, towarzyskie, w mniejszym stopniu ulegajg nagltym nastrojom, z wigksza
latwoscia rozrdzniaja sytuacje i potrafia w elastyczny sposdb dopasowaé do nich
swoje zachowanie (za: Pervin 2002).

Inni przedstawiciele tego nurtu Carver i Scheier (1981, 1990) prezentuja mo-
del kontroli, zwracajac uwage na to, ze czynnikiem wptywajacym na roéznice in-
dywidualne jest podporzadkowanie si¢ prywatnym i publicznym aspektom ,,ja”.
Wedhug nich kazda jednostka prezentuje wiele roznorodnych standardéw oraz
poziomow kontroli, uporzadkowanych hierarchicznie. Ludzie réznig si¢ zatem
mechanizmami kontroli, jak rowniez tym, czy koncentruja si¢ na zyciu wewngtrz-
nym czy zewngtrznym. W zwiazku z tym Caver i Scheier wyrdznili jednostki
o wysokim poziomie prywatnej swiadomosci, ktore skupiajg si¢ przede wszyst-
kim na wlasnych odczuciach i potrzebach, postgpuja zgodnie z osobistymi stan-
dardami. Natomiast ludzie o wysokim poziomie swiadomosci publicznej skupia-
ja si¢ na otoczeniu zewngtrznym oraz opiniach na ich temat ze strony innych
0s0b. Z tatwoscia ulegajq wptywom innych, maja tendencj¢ do zmiany wlasnych
przekonan w celu uzyskania ich akceptacji. Zgodnie z ta teoria istniejq réznice
indywidualne w zakresie wrazliwosci na bodzce wewngtrzne i zewnetrzne u po-
szczegolnych jednostek (Pervin 2002). Przedstawiciele nurtu spoteczno-poznaw-
czego przypisuja szczegdlng role emocjom i ich znaczeniu dla funkcjonowania
cztowieka, traktujac je jako wazne elementy struktur poznawczych. Prowadzo-
ne przez nich badania wiele wnosza do dotychczasowej wiedzy na temat réznic
indywidualnych w zakresie mechanizméw kontroli w relacjach jednostki z oto-
czeniem.

Opierajac si¢ na poznawczo-aktywistycznym modelu czlowieka oraz zato-
zeniach teorii regulacyjnej, Kofta (1979) stworzyt teori¢ samokontroli, w ktorej
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ujmuje procesy samokontroli jako specjalng podklase proceséw psychologicznej
regulacji dziatania.

O swoistosci procesow samokontroli, pozwalajacej wyodregbnié je ze znacznie szerszej kla-
sy procesow psychologicznej regulacji zachowania, decyduje zardwno poziom regulacji, na
ktérym one przebiegaja, jak i ich cel (Kofta 1979, s. 59).

Sita oraz efektywnos$¢ czynnosci samokontroli jest zalezna od czynnika energe-
tycznego oraz sprawnosciowego, a jej zrodtami sa zardwno standardy zewngtrzne,
jak i wewnetrzne. Swiadomos¢ oraz mechanizmy jezykowe stanowia podstawe
samokontroli. Dla Kofty poj¢cie to ma charakter podmiotowy, zatem cztowiek sta-
nowi zrédto wiasnej aktywnosci. Niezbgdnym warunkiem pojawienia si¢ mecha-
nizmu samokontroli u jednostki jest stabilna reprezentacja wtasnej osoby. Ponadto
mechanizm samokontroli nie jest wrodzony, lecz uwarunkowany czynnikami kul-
turowymi: ,,[...] mechanizm samokontroli mozna potraktowa¢ jako przedtuzenie
w osobowosci jednostki systemu kontroli spotecznej” (Kofta 1979, s. 62).

Poza prezentowanymi powyzej teoriami problematyke samokontroli podejmo-
wato wielu badaczy: Kelly (1955), White (1959), J. Rotter (1966), Steiner (1970).
Probowali oni odpowiedzie¢ na pytanie, jak cztowiek ustosunkowuje si¢ do siebie
jako podmiotu wilasnej aktywnosci oraz jak przez swa aktywnos¢ wplywa na $ro-
dowisko zewnetrzne i wlasne zachowanie (Kofta 1979). Niewatpliwie wszystkie
zaprezentowane teorie przyczynily si¢ do poszerzenia wiedzy na temat zjawiska
kontroli. W niniejszej pracy przyj¢to rozumienie kontroli w ujeciu Brzezinskiego
(1973), w zwiazku z tym wiasciwe bedzie przyblizenie stanowiska tego autora.
Brzezinski, wyjasniajac pojecie kontroli emocjonalnej, opiera si¢ na pogladach
Richardsa (1946), Hilgarda (1972), Lewickiego (1969). Wedhug Brzezinskiego
mechanizm kontroli emocjonalnej jest wynikiem procesu wychowania i socjali-
zacji, lecz ma rowniez podloze biologiczne. Jednostka reprezentujaca wysoki jej
poziom ma duza zdolno$¢ wyrazania emocji odpowiednio do okreslonej sytuacji
oraz potrafi w razie potrzeby powstrzymac sie od przejawiania zbyt silnych emocji.
Mechanizm kontroli umozliwia jednostce wybodr optymalnego dla niej zachowa-
nia, plastyczno$¢ oraz adaptacj¢ do réznych warunkdw otoczenia. Ksztattowanie
mechanizmu kontroli emocjonalnej dokonuje si¢ w wyniku internalizacji przez
jednostke wzorcow kulturowych, co jest niezbgdnym elementem prawidtowego
rozwoju i integracji osobowosci. Na rozwdj kontroli emocjonalnej maja wptyw
nastgpujace czynniki: konstytucjonalne, wyuczone postawy i reakcje emocjonalne
oraz wlasciwosci srodowiska kulturowego (Brzezinski 1973). Mechanizm kontro-
li emocjonalnej w ujeciu Brzezinskiego obrazuje ponizszy model.
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Ryc. 1. Model kontroli emocjonalnej wg Brzezinskiego (Brzezinski 1973a, maszynopis niepubli-
kowany, s. 8)

2.3.3. Kontrola emocjonalna a osobowos$¢ — przeglad badan

Badacze prowadzacy studia nad zjawiskiem kontroli prébowali odpowiedziec¢
na pytanie, w jaki sposob wigze si¢ ona ze struktura osobowosci oraz innymi jej
wlasciwosciami. Stwierdzono zaleznosci miedzy przekonaniem o wewngtrznym
umiejscowieniu kontroli a samokontrola. Okazuje si¢, ze wsrod osob niepalacych
przewazaja te 0 wewngtrznym umiejscowieniu kontroli. Jednostki ,,wewngtrzne”
aktywnie oddziatuja na otoczenie zewngtrzne i w zwigzku z tym cechuja si¢ wy-
trwatoscia, aktywnoscig intelektualna, samoakceptacja oraz dobrym samopoczu-
ciem (Rotter 1966). Stwierdzono ponadto istnienie zwiazku pomig¢dzy zdolnos-
cia do samokontroli a reaktywno$cig emocjonalna. Block (1957) i Witkin (1962)
stwierdzili, ze jednostki wysokoreaktywne odznaczajg si¢ impulsywnos$cia oraz
,»stabym ego” 1 przejawiaja niski poziom kontroli emocjonalnej w odréznieniu od
0so6b niskoreaktywnych, ktore cechuja si¢ dobra samokontrola. Badania prowa-
dzone przez Epsteina potwierdzaja powyzsze wnioski. Stwierdzit on, ze skocz-
kowie spadochronowi nadmiernie aktywni oraz w mniejszym stopniu odporni na
stres przejawiajg nizszy poziom kontroli emocjonalnej niz skoczkowie opanowa-
ni i spokojni, o niskim poziomie reaktywnosci (za: Kofta 1979). Dowiedziono
ponadto, ze jednostki o cechach psychopatycznych oraz przestgpcy cechujacy
si¢ wysokim poziomem reaktywnosci w mniejszym stopniu potrafia kontrolowac
wlasne emocje (Schachter, Latane 1964; Gottfredson, Hirschi 1990). Inne bada-
nia ukazuja odwrotne zalezno$ci. Lazarus (1962) wykazal istnienie pozytywnej
korelacji pomigdzy reaktywnoscia i sita ego a samokontrola emocjonalna. Stwier-
dza si¢ ponadto zwiazki pomig¢dzy kontrolg emocjonalng a osobowoscia typu A
i B. Jednostki o wzorze A zachowania tatwiej wchodza w sytuacje emotogenne,
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sa bardziej impulsywne oraz agresywne i charakteryzuja si¢ nizszym poziomem
kontroli emocjonalnej niz osoby o wzorze zachowania B (Strube, Turner, Cer-
ro, Stevens, Hinchey 1984; Kowalska 1999). Dowiedziono ponadto, ze osoby
o wysokim poziomie samokontroli odznaczajq si¢ réwniez wysoka samooceng
i samoakceptacja (Block, Thomas 1966; Loney 1974), sa odpowiedzialne spo-
tecznie oraz sktonne do myslenia o sobie w kategoriach przysztych mozliwosci,
dotychczas niezrealizowanych (Winter i in. 1968). Ciekawych danych dostarczaja
badania Mischela, Shody oraz Peake’a (1988) nad odleglymi skutkami zdolnosci
do samoregulacji. Wynika z nich, ze dzieci, ktdre w wieku przedszkolnym potra-
fia oprzec¢ si¢ pokusie i sa zdolne do odktadania gratyfikacji, przejawiaja wysokie
zdolnosci samokontroli w dorostym zyciu, sa bardziej dojrzate spotecznie, lepiej
radza sobie z trudnymi sytuacjami, sa uprzejme, rozsadne i sktonne do wspotpra-
cy. Z kolei dzieci o niskim poziomie samokontroli przejawiajg zachowania agre-
sywne, cechuje je impulsywnos¢ oraz mata odpornos¢ na stres.

Dotychczasowe badania nad zjawiskiem kontroli emocjonalnej potwierdza-
ja jej znaczenie dla osobowosci. Istniejace w literaturze dane na temat zwiazku
samokontroli z cechami temperamentu sg niejednoznaczne i sprzeczne. Z tego
wzgledu postanowiono podjac sie¢ wyjasnienia wzajemnych relacji migdzy tymi
wlasciwosciami osobowosci. Ponadto autorce niniejszej pracy interesujacy wydat
si¢ problem oddzialywania reklamy jako istotnego elementu wspotczesnej kultury
(Pomiecinski 2005) na jednostki zréznicowane pod wzgledem kontroli emocjo-
nalnej.
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REKLAMA

3.1. PODSTAWOWE ZAGADNIENIA DOTYCZACE REKLAMY

3.1.1. Poczatki i rozwdj reklamy

Reklama stata si¢ obecnie niezmiernie waznym fragmentem naszego zycia.
Jest obecna w Polsce od momentu wprowadzenia zasad gospodarki wolnoryn-
kowej. To najwazniejsze narzgdzie komunikacji pomiedzy producentem a kon-
sumentem. Bardzo trudno jest wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie wolnego rynku
bez mozliwosci swobodnego przekazywania ludziom informacji o tym, co jest
powszechnie dostgpne. Reklama to jeden z istotnych elementéw tworzacych oraz
charakteryzujacych wspotczesng kulturg (Pomiecinski 2005). Pomimo znaczacej
roli, jaka odgrywa reklama, wzbudza ona jednoczesnie wiele kontrowersji. Jej
przeciwnicy oskarzaja jq o to, iz tak silnie manipuluje przekonaniami, potrze-
bami i emocjami, zeby zmusi¢ konsumentéw do kupowania niepotrzebnych im
produktéw. Z sondazy wynika, ze wigkszo$¢ Polakow wykazuje negatywne po-
stawy wobec reklam (W¢jcik 2002). Wskazywac by to mogto na to, ze reklama
jako narzedzie przekonywania i zachgcania konsumentéow do zakupu nie spetnia
poktadanych w niej nadziei. Jest jednak inaczej. Wyniki roznego rodzaju ana-
liz pokazuja inna prawidlowos¢ — im wigksze wydatki na reklame, tym wieksza
sprzedaz. Z jednej strony konsumenci deklaruja negatywna postawe wobec rekla-
my, z drugiej zas mimo wszystko kupuja prezentowane produkty. Zatem reklama
dziata i to bardzo silnie, wptywajac przy tym na nasze zwyczaje, upodobania oraz
postawy zyciowe. Jest to dowdd na to, ze ludzie sa czg¢sto nieswiadomi tego, skad
uzyskuja informacje o kupowanych produktach. Reklama bowiem dziata w spo-
sob peryferyjny, a zatem nasza uwaga jest skierowana na co$ innego, a mimo to
przekaz reklamowy dociera do §wiadomosci i zostaje zapamigtany. Bedac w sy-
tuacji wyboru, kupujemy produkt marki, ktora wydaje si¢ nam znajoma (Dolinski
1998).

Mozna zatem powiedzieé, ze reklama jest istotnym elementem rzeczywisto-
$ci oraz zjawiskiem powszechnym. Nie uciekniemy przeciez przed reklamami
pojawiajacymi si¢ nagle w przerwie pochtaniajacego nas filmu czy wpadajacymi
w ucho piosenkami ustyszanymi migdzy audycjami radiowymi i wreszcie bajecz-
nie kolorowymi ogromnymi plakatami, ktore obserwujemy przez szybe jadacego
autobusu (Sztucki 1997; Dolinski 1998). Reklama towarzyszyta jednak cztowie-
kowi od wiekdw. Jej najstarsza udokumentowana forma sa tabliczki babilonskie,
ktorych wiek archeolodzy okreslaja na 5 tysigcy lat.
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Znaleziono na nich ogloszenia szewca, skryby, a takze kupca handlujacego jakas mascia
(Dolinski 1998, s. 7).

Ciekawe wydaja si¢ réwniez reklamy datowane na ok. 1000 r. p.n.e. odnale-
zione w Pompejach. Na murach doméw znajdowaty si¢ ogloszenia najlepszych
fazni i miejsc, gdzie mozna byto si¢ posili¢ i przenocowac. Reklamy wowczas
miaty formg graficzna, co byto ich ogromnym plusem, gdyz docieraty réwniez
do 0sdb niepismiennych. Rzemieslnicy wykorzystywali znaki do przedstawiania
charakterystycznych dla nich narzedzi (Dolinski 1998).

W starozytnosci i sredniowieczu podawanie informacji i reklama towardéw
odbywaty si¢ dzigki ulicznym zachwalaczom. Pierwsza w dziejach udokumen-
towana promocja wraz z degustacja miala miejsce we Francji w 1141 r. (Sztucki
1997; Nierenberg 2000). Dopiero w 1441 r. dzigki wynalezieniu druku przez Gu-
tenberga zamieniono dotychczasowe proste formy na pisma i publikacje reklamo-
we. Okoto roku 1480 w Londynie Caxton powiesit na drzwiach kosciotow kartki,
ktore miaty zacheca¢ ludnos¢ do kupna jego ksiazki. Pierwsza reklama w prasie
pojawita si¢ dopiero w 1591 r. w Niemczech, natomiast pierwszy drukowany pla-
kat reklamowy w 1740 r. w Londynie. Pierwszym w Polsce czasopismem o cha-
rakterze ogloszeniowym byt ,,Warszawski Ekstraordynaryjny Tygodnik Wiado-
mosci”, wydawany od 1792 r. W Stanach Zjednoczonych natomiast prekursorem
reklamy zostat Benjamin Franklin, zwiazany z czasopismem ,,Gazzete” (Sztucki
1997; Dolinski 1998).

Dwudziesty wiek to okres, w ktorym reklama rozwija si¢ dos¢ dynamicznie
dzieki wynalazkom takim jak radio i telewizja. Upowszechnienie si¢ migdzynaro-
dowego marketingu doprowadzito w ostatnich latach do globalizacji reklamy za
posrednictwem telewizji satelitarnej oraz Internetu (Sztucki 1997; Dolinski 1998;
Heath 2006; Modrzewski 2008).

Postepujacy weiaz rozwdj techniki sprawit, ze reklama stata si¢ jedna z pod-
stawowych form komunikacji. Za pomoca przekazu nie tylko werbalnego, lecz
przede wszystkim wizualnego oddziatuje na sfer¢ emocjonalng cztowieka. Cho¢
wiemy, ze wplywa na nasze potrzeby, preferencje, wartosci i upodobania, wcigz
biernie si¢ jej poddajemy i czesto jesteSmy zaskoczeni, ze znowu jej ulegliSmy.

3.1.2. Definicje i rola reklamy

Nazwa reklama pochodzi od facinskiego slowa reklamare, co oznacza ogla-
sza¢, wykrzykiwac, sprzeciwia¢ sie, odbrzmiewa¢ echem, powtarzaé slowa tak
dtugo, az utrwalg si¢ w pamigci ludzi, do ktoérych zostaly skierowane. Wtasciw-
szym terminem na okres$lenie omawianego zjawiska jest advertising, pochodzacy
od czasownika adver- i oznaczajacy skierowanie uwagi na dany produkt (Torbus
1993; Szczesna 2001; Benedikt 2004).

W potocznej polszczyznie terminem ,,reklama” okresla si¢ wiele dziatan, ktore
z marketingowego punktu widzenia wcale nig nie sa. Czgsto jest mylona z promo-
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cja sprzedazy, a zatem roznego rodzaju degustacjami, konkursami, upominkami,
obnizkami cen, ktére oprocz zwyktych korzysci oferowanych przez produkt daja
rozmaite zachgty i zmierzaja do zmiany postrzeganej przez nabywce relacji ceny
do wartosci danego produktu. Promocja spetnia zatem wszystkie warunki struktu-
ralne procesu komunikacji — istnienia wiadomosci, zrodta wiadomosci, kanatow
przeplywu informacji oraz odbiorcy. Dzigki temu, iz promocja sprzedazy stanowi
dla kupujacego silny bodziec do dokonania natychmiastowego zakupu, jest sku-
teczniejsza od reklamy. Réwniez mylnie reklamg okresla si¢ dziatania spod znaku
public relations — to systematyczne komunikowanie si¢ firmy z jej otoczeniem
(klientami, posrednikami handlowymi, bankami, dostawcami), ktére ma na celu
pozyskiwanie zaufania opinii publicznej wobec danego przedsigbiorstwa oraz
stworzenie atrakcyjnego wizerunku firmy (Laszczak 1998; Sztucki 1997; Albin
2000; Nierenberg 2000).

Inng forma promowania si¢ firmy jest sponsoring. Sponsorzy, ktérymi za-
zwyczaj sa dobrze znane na rynku firmy i marki (Marlboro, Coca-Cola, Sony),
robig wszystko, aby klienci lub uczestnicy sponsorowanych imprez zapamigtali
wlasnie ich znak firmowy i slogan. Sposrod cech odrozniajacych reklame od in-
nych elementow kombinacji promotion-mix za podstawowe uznaje si¢ posredni
i nicosobowy jej charakter komunikacji z odbiorca. Cecha ta generuje dynamike
i kierunek przebiegu komunikacji oraz specyfike jezyka, za ktorego posredni-
ctwem sa zapisywane i przenoszone informacje. Druga cecha jest zwigzana z ko-
niecznos$cia wnoszenia optat za przestrzen emisyjna, w ktorej sa lokowane komu-
nikaty (Sztucki 1997; Kall 1998; Albin 2000).

Zdefiniowanie reklamy nie jest proste przede wszystkim z tego wzgledu, ze
jest ona zjawiskiem wciaz rozwijajacym si¢ i wkraczajacym w coraz to nowe sfe-
ry dziatalnosci cztowieka. Jest obecna na polu ekonomii, socjologii, psychologii,
prawa, lingwistyki i w zwiazku z tym ksztatt definicji jest uzalezniony od przy-
jetej przez przedstawiciela danej dziedziny perspektywy badawczej (Szczgsna
2001).

Postanowiono wigc przytoczy¢ niektére ze spotykanych w literaturze przed-
miotu sposoby rozumienia zjawiska reklamy. Niektorzy badacze twierdza, iz jest
ona wiedza 1 sztuka.

Wiedza jest konieczna do poznania prawidtowosci zwigzanych z petnieniem przez rekla-
mg¢ roli marketingowej, komunikacyjnej i spotecznej, psychologicznych uwarunkowan jej
percepcji przez odbiorcow, a takze dla tworzenia strategii zapewniajacej osiaganie celow
reklamy. Sztuka reklamy to opisywanie i przedstawianie produktow i ustug w przekazach
reklamowych rozpowszechnianych za pomoca osobowych i bezosobowych form i sposo-
bow pozyskiwania nabywcodw na oferowane produkty (Sztucki 1997, s. 48-49).

Zdaniem specjalistow z dziedziny marketingu reklama wplywa w formie ptat-
nego oraz bezosobowego oddzialywania bezposrednio na zjawiska rynkowe: po-
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stawy, motywy i sposob postegpowania nabywcow. Przez pojecie ,,forma ptatnego
oddziatywania” rozumiemy zjawisko powstawania kosztoéw u nadawcy reklamy,
a przez pojecie ,,forma bezosobowego oddziatywania” zjawisko bezposredniego
udziatu cztowieka w tym oddziatywaniu (Garbowski, Rutkowski, Wrzosek 1992,
s. 307). Definicja sformulowana przez autorow Ustawy o radiofonii i telewizji
7 1993 r. rowniez podkresla ptatnos¢ jako ceche reklamy: ,,reklama to kazdy prze-
kaz zmierzajacy do promocji sprzedazy badz innych form korzystania z towarow
lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei albo do osiagnigcia innego efek-
tu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub inng forma wyna-
grodzenia”. Wedlug Kramera ,,reklama jest to kazda odptatna forma zawodowej
prezentacji dobr i ustug przez okres$long organizacjg¢. Celem reklamy jest zazwy-
czaj przekazywanie informacji o produkcie i przekonywanie odbiorcow o jego
zaletach, wywolywanie zainteresowania towarem, pobudzanie pragnienia posia-
dania towaru oraz stwarzanie klimatu, w ktérym dochodzi do transakcji czy sprze-
dazy. Stosujac reklame, nalezy zawsze mie¢ na uwadze fakt dwojakiej jej natury.
Z jednej strony ma ona charakter kreatywny, zwigzany ze sztuka reklamy. Z dru-
giej chodzi o skutecznos¢ i efektywnos¢ reklamy w ogole” (Kramer 1994, s. 151—
153). Zgodnie z definicjg Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu ,,reklama
jest wszelka ptatna forma nicosobowego przedstawiania i popierania produktow”
(Sztucki 1997, s. 56). Podobng definicj¢ prezentuje Kall (1998), ktory twierdzi,
ze z reklama mamy do czynienia wowczas, gdy okreslony produkt lub ustuga jest
prezentowana bezosobowo i za pieniadze. Niektorzy autorzy zwracaja szczegolng
uwagge na wazny element, jakim jest perswazja w reklamie. Dla Kwarciaka (1997,
s. 12) ,,reklama to informacja + perswazja”. Z kolei Brzostowski (1975) twierdzi,
ze reklama polega na przekazywaniu wiadomosci zwiazanych z jakas koncep-
cja, produktem lub ustuga w celu wytworzenia u odbiorcy klimatu przychylnosci
i spowodowania okreslonych dziatan zgodnych z zamierzeniami nadawcy. Z ko-
lei White (1997, s. 95) jest zdania, ze reklama ,,zmienia spoteczenstwo — kaze
kupowa¢ ludziom rzeczy, ktdrych nie potrzebujg”. Perswazyjny charakter rekla-
my, a doktadniej jezyka uzytego w przekazie reklamowym, przedstawia Bralczyk
(1996), twierdzac, ze ,,j¢zyk jest najbardziej naturalnym narzedziem perswazji,
takze publicznej, a reklama jest jej rodzajem najczesciej spotykanym”. Kontro-
wersyjng definicj¢ reklamy przedstawia Toscani (1995, s. 129), dla ktoérego jest
ona ,,przeciwienstwem milosci — obiecuje wszystko, niczego nie ofiarowujac. Jest
katechizmem religii konsumpcji [...]. Sprzedaje nam szczgscie, jak niegdys kos-
ciot sprzedawat odpusty”.

Z powyzszych definicji wynika, iz reklama to pewnego rodzaju manipula-
cja nie tylko zachowaniem, ale rowniez przekonaniami i postawami. Reklama
zawsze tworzy lepszy i pigkniejszy $wiat, ale jesli chce by¢ skuteczna, odwo-
luje si¢ do wartosci cenionych przez swoich odbiorcdéw, przemawia bliskim im
jezykiem, wykorzystuje sytuacje, z ktorymi moga tatwo si¢ utozsamiaé. Nie-
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ktorzy podkreslaja rowniez bardzo silne oddziatywanie reklamy na psychike jed-
nostki.

Reklama jest ciagiem uporzadkowanych sygnaldw zmniejszajacych niepewnos¢ potencjal-
nego nabywcy co do cech produktu i zwigkszajacych atrakcyjnos¢ produktu. Dzigki rekla-
mie przywracany jest wigc wewngtrzny porzadek, gdyz potencjalny nabywca, opierajac si¢
na informacji, moze kreowac¢ swojg wlasna, spdjna wizj¢ rzeczywistosci (Laszczak 1998,
s. 15).

Humanisci i lingwisci z kolei przedstawiaja zupehie inng definicje reklamy.
Wedlug nich reklama to wazny sktadnik zespotu srodkéw i dziatan promocyj-
nych, polegajacy na przekazywaniu wiadomosci zwiazanych z jakas koncepcja
produktu lub ustuga w celu wytworzenia u odbiorcy klimatu przychylnosci i spo-
wodowania okre§lonych dziatan zgodnych z zamierzeniami nadawcy. Ciekawe
rowniez wydaje sie rozroznienie przez nich procesu reklamowania od pojecia re-
klamy. Zjawisko reklamowania jest waznym elementem strategii marketingowe;j,
to swego rodzaju pomost miedzy $wiatem zdarzen spoleczno-ekonomicznych
a psychofizyczng sfera zycia jednostki. Reklama natomiast to zaprogramowany
proces informacyjny, ktéry mozna nazwaé (Brzostowski 1975).

Z punktu widzenia estetyki podkresla si¢ elementy plastyczne reklamy, takie,
jak: barwa, linia, $wiatto, cien. Do form reklamy okreslanych jako grafika uzytko-
wa zalicza si¢ w tym wypadku plakaty, etykiety, opakowania, ogltoszenia prasowe.
O skutecznosci reklamy natomiast decyduje artystycznos¢ przekazu (Szczegsna
2001). Nawiazujac do estetyki reklamy, Drazek (2003, s. 9) przytacza nastgpujaca
definicj¢ reklamy: ,jest to forma komunikacji o charakterze perswazyjno-infor-
macyjnym mogaca posiadac postac przekazu artystycznego”. Eco (1996) wyrdz-
nia wizualng warstwe przekazu reklamowego, elementy werbalne sg dla niego
mniej istotne, a ich rola sprowadza si¢ tylko do precyzowania komunikatu. Auto-
rzy leksykonu ,,Media” podaja, ze ,,reklama to wszelka ptatna forma przedstawia-
nia i polecania towardw, ustug lub idei przez okreslonego nadawceg. Stanowi wigc
zespot czynnoscei i srodkow stosowanych w celu zainteresowania okreslonymi to-
warami czy ustugami i zachgcenia do ich zakupu, a takze w celu zwrdcenia uwagi
na danego producenta lub placéwke handlowa. Postuguje si¢ spotecznie akcepto-
wanym kodem komunikacyjnym (nawiazania, alegorie, przenosnie, skojarzenia
itp.). Funkcjonuje jako jawnie subiektywny srodek przekazu, tzn. programowo
przekazuje nie ogdlne informacje, np. o produkcie, ale subiektywnie dobrane,
okreslajace jego niektore cechy” (Barwise, Hammond 2000, s. 185).

Reklama jest réznie definiowana przez specjalistdow z okreslonych dziedzin,
nie ulega jednak watpliwosci, ze istniejace w literaturze przedmiotu definicje
traktuja to zjawisko jako swoisty przekaz o charakterze spotecznym, ktorego ce-
lem jest wywarcie okreslonego wpltywu na odbiorcg. W pracy niniejszej przyjeto
wlasna definicje reklamy, ktdra stanowi synteze¢ powyzszych ujec.
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Reklama jest forma komunikatu skierowanego do konkretnego odbiorcy, ktéra z pomoca
rozmaitych $rodkow i form wywotywaé¢ moze réznorodne skojarzenia, reakcje, emocje,
zmienia¢ przekonania w celu naktonienia go do zakupu okreslonych towaréw czy ustug.

Podstawowa rolg reklamy jest utrwalenie obrazu i marki produktu w $wia-
domosci nabywcy, a dokonuje si¢ tego przez wielokrotne rozpowszechnianie jej
przekazow w rozmaitych formach i miejscach. Znaczny zasi¢g stosowania rekla-
my $wiadczy o znaczeniu dla nabywcow reklamowanych produktéw, jak row-
niez o pewnych korzysciach ich nabywania. Twoérca reklamy nie ma tu zadnych
watpliwosci: chce powtarza¢ swoje stwierdzenia bez ograniczenia, az zostang
dostrzezone, ustyszane i dotra do najglebszych warstw mézgu (Golka 1994). Jed-
nak aby odbiorca mogt zaakceptowac reklame, musi by¢ ona interesujaca oraz
w peni przez niego uswiadomiona. Bodzce podprogowe (prezentowane w czasie
krétszym niz $wiadoma ich percepcja, np. 4 ms), pomimo ze dziataja, w prakty-
ce reklamowej sa bezuzyteczne, gldwnie dlatego, ze ze wzgledu na krotki czas
ekspozycji, aby zadziataty, wymagaja skupienia cho¢by przez chwilg na danym
bodzcu. Reklama przekazywana w sposob wytacznie nieswiadomy jest catkowi-
cie nieskuteczna (Dolinski 1998).

Dzigki duzej ekspresji i réznorodnosci form oraz §rodkéw przekazu, nie tylko
za pomoca stow, obrazow czy poprzez opowiadanie jakiegos zdarzenia, lecz gtow-
nie poprzez wyrazanie i udowadnianie korzysci, jakie odniesie nabywca, reklama
buduje trwaty i niepowtarzalny ,,image” produktu. Oligvy pisat, ze produkty tak
jak ludzie maja swoja osobowos¢, ktorg moga stworzy¢ albo straci¢ na rynku.
Na osobowos$¢ danej marki sktada si¢ jej nazwa, cena, opakowanie, styl reklamy,
jak rowniez charakter produktu. Zaden produkt nie moze by¢ jednakowo dobry
i jednakowo pozadany przez kazdego nabywce. Producent, ktory wykreuje naj-
bardziej indywidualna i niepowtarzalna osobowos$¢ danego produktu za pomoca
reklamy, uzyska najwi¢ckszy udziat na rynku, co z kolei przyniesie mu najwigcksze
zyski. Propozycja powinna by¢ tak oryginalna i unikalna, ze trudno bedzie jej
dorownaé konkurencyjnemu produktowi i konkurencyjnej reklamie. Im bardziej
podobne sa okreslone marki, tym mniejsza role w wyborze oferty odgrywa rozum
(Oligvy 1983; Kall 1998).

Wigkszos$¢ specjalistdw zajmujacych si¢ badaniem oddzialywania reklamy

wymienia nastepujace jej funkcje:

— informacyjng — informuje konsumentdw o wprowadzonym na rynek towarze,
jego wlasciwos$ciach oraz przeznaczeniu;

— naklaniajacg (kognitywna, impresywna, perswazyjna) — ma przekonaé¢ kon-
sumentdw, ze dany produkt zaspokaja ich potrzeby oraz spetnia oczekiwania
i w konsekwencji sktoni¢ do jego nabycia;

— utrwalajaca — wzmacnia w konsumentach przekonanie o stusznosci wyboru
okreslonego produktu i w ten sposob wiaze z dana marka;
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— spoteczna — ma informowac o produktach, miejscach i czasie ich sprzedazy,
a takze uczy¢, jak uzywaé¢ nowych produktow, pomagaé porownywaé ich
warto$¢ 1 uzyteczno$¢ oraz utatwia¢ dokonywanie wyboru i podejmowanie
decyzji, jak rowniez oddzialtywaé na wzrost poczucia estetyki produktow
oraz wplywac na styl zycia konsumentow;

— ekonomiczng — wyrazaja ja dwa odmienne poglady:

1) jest srodkiem perswazyjnym, ktéry odwraca uwage nabywcoéw od ceny,
2) jest srodkiem informacyjnym uwrazliwiajacym konsumentéw na ceny oraz
stymulujacy konkurencje;

— edukacyjna — ma dostarcza¢ informacji i poszerza¢ wiedz¢ nabywcy o istnie-
niu na rynku nowych produktéw (Lodziana-Grabowska 1996; Sztucki 1997;
Laszczak 1998; Nierenberg 2000).

Mowiac o wypowiedzi reklamowej, Bralczyk (1996) zwraca uwage na jej
funkcj¢ estetyczng (podoba si¢ albo nie), fatyczng (przyciaga i podtrzymuje uwa-
ge odbiorcy), ekspresywna (jest przejawem postaw nadawcy) reklamy.

W zwiazku z powyzszym stwierdza si¢, ze funkcje, jakie spetnia reklama, sg
znaczace. Przekaz reklamowy jest przede wszystkim swoistym rodzajem dialogu
ze spoteczenstwem. Wyznacza wzorce zachowan oraz ustanawia normy dla tego,
co jest pozadane w okreslonym srodowisku. Reklama tworzy pomost pomiedzy
nabywcami oraz produktami, informujac, sprawia, ze konsumenci moga zaspoka-
ja¢ potrzeby i dokonywac trafnych wyborow (Sztucki 1997).

Celem reklamy natomiast jest kreowanie potrzeb oraz preferencji, podkresla-
nie zalet okreslonych produktéw oraz tworzenie pozytywnego obrazu o nadawcy
reklamy (Benedikt 2004). Jako informacja kreujaca popyt na towary i ustugi re-
klama odgrywa wazna rol¢ pobudzania konsumpcji oraz stymulowania produkcji
1 wymiany. Istotne znaczenie dla prawidtowego petnienia tej funkcji ma prawdzi-
wosc¢ 1 rzetelnos¢ reklamy, jej zgodno$¢ z przepisami prawa oraz normami etyki
i moralnosci (Lodziana-Grabowska 1996; Sztucki 1997).

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ szereg celdw, jakie ma spetniac reklama
(Werner 1992; Sztucki 1997; Kall 1998; Laszczak 1998; Budzynski 2000; Bene-
dikt 2004). Uporzadkowany i pogrupowany sposob okreslenia celow reklamy pro-
ponuje Nierenberg (2000, s. 28-30). Do najwazniejszych zadan reklamy zalicza:
swiadomos¢ oraz lojalnos¢ wobec marki, edukacj¢ klienta, walke z konkurencja,
tworzenie image’u firmy. Autor twierdzi, ze od okreslenia celow reklamy zalezy
wybor strategii, Srodka przekazu oraz ocena jej efektywnosci. Szlendak (2002) na-
tomiast wychodzi z zalozenia, iz reklama ma zmusi¢ konsumenta do kupna okre-
slonego produktu i sprawic, aby nie mogt o nim zapomniec.

Zadaniem reklamy jest zainfekowanie umyshi. Kazdego umyshu i dlatego reklama musi
dziata¢ uniwersalnie, wszgdzie, pod kazda szerokoscia geograficzna (Szlendak 2002,
s. 282).
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Jak si¢ okazuje, paradoksalnie najwazniejszym celem reklamy nie jest wzrost
sprzedazy okreslonych produktow. Podstawowy cel reklamy to poczucie szczgs-
cia, sukcesu, okreslone przez nadawcg reklamy. Reklama ma zaintrygowac i zain-
teresowac odbiorce, a w nastepnej kolejnosci rozbudzi¢ w nim potrzebe posiada-
nia okreslonego produktu (Laszczak 1998; Desperak 2002).

3.1.3. Rodzaje i formy reklamy

Rozréznia si¢ wiele rodzajow i form reklam, a ich wybér dokonywany przez
nadawcg zalezy przede wszystkim od stawianych celéw oraz rodzaju adresatow,
do ktérych ma by¢ skierowana.

Sztucki (1997, s. 54) wymienia rodzaje reklamy, przyjmujac nastgpujace ka-
tegorie:

1) cele strategiczne przedsigbiorstwa:

— informacyjna — skupiajaca si¢ na korzysciach, jakie osiagng nabywcy po za-
kupie reklamowanego produktu;

— przypominajagca — ma powiadomic o istnieniu juz danego produktu na rynku
i przypomnienie o korzysciach wynikajacych z jego nabycia;

— konkurencyjna — podkreslajaca korzysci ptynace z posiadania reklamowane-
go produktu w poréwnaniu z wyrobami innych producentow;

— defensywna — polegajacq na przeciwstawieniu si¢ reklamie konkurentow, kto-
rzy zagrazaja pozycji firmy;

— agresywna — majaca wywrze¢ niezwykle silne wrazenie na adresatach i skto-
ni¢ ich do mozliwie niezwlocznego pozadanego dziatania;

— prestizowa — majaca na celu podkreslenie pozycji danego przedsigbiorstwa na
rynku, przypomnienie o unikatowym charakterze reklamowanych produktow;
2) adresatow:

— konsumencka — skierowana do konsumentow, ktorzy sa ostatecznymi nabyw-
cami towarow 1 ustug;

— przemystowa — skierowana do firm;

— detalisty — skierowana do miejsc, w ktorych odbywa si¢ sprzedaz detaliczna;

— instytucjonalna — jej odbiorcami sg réznego rodzaju instytucje;

— polityczna — wykorzystywana przez politykdw, np. podczas kampanii wybor-
czej (por. Stencel 2006).

Sztucki (1997, s. 56) dokonat ponadto podziatu reklamy, przyjmujac za kryte-
rium psychologiczne umotywowanie. Wyroznit w zwiazku z tym:

— reklamg, ktdra opiera si¢ na zadowoleniu nabywcy z fatwego dostgpu do okre-
slonego produktu i zaspokojenia dzigki jego posiadaniu potrzeb;

— reklameg, ktora opiera si¢ na niezadowoleniu klienta z produktu przez niego
nabytego i naktanianiu go do zakupu lepszego oraz bardziej atrakcyjnego pro-
duktu;

— reklamg produktu trwatego, odznaczajacego si¢ wysoka jakoscia;
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— reklameg, ktora informuje nabywcg o ,,rychlej $mierci” produktu oraz naktania
do zakupu produktu bardziej nowoczesnego (,,produkt umart, niech zyje pro-
dukt”).

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ ponadto reklame spoleczna, okresla-
na jako komunikat o charakterze perswazyjnym, a jej podstawowym celem jest
wywotanie postaw lub zachowan spotecznie pozadanych (Maison, Maliszewski
2002). Badacze reklamy tworza szereg jej klasyfikacji w zaleznosci od potrzeb
(por. Lodziana-Grabowska 1996; Laszczak 1998; Budzynski 2000; Benedikt
2004). Istotny z punktu widzenia niniejszej pracy jest podzial reklam na cztery
kategorie zaproponowany przez agencj¢ reklamowa Forte, Cone&Belding:

Tabela 2. Macierz FCB (cztery kategorie reklam) (za: Kall 1998, s. 26)

MYSLENIE ODCZUWANIE
- Reklama informacyjna Reklama emocjonalna
g duze
j:, Samochdd, Perfumy, modna odziez,
g wyposazenie mieszkania bizuteria
z
=]
gﬂ Reklama tworzaca nawyk Reklama dajaca satysfakcje
<
< .
N mate Zywnos$¢, Papierosy, alkohole,
dobra czgstego zakupu stodycze

Reklama informacyjna dotyczy produktdw, ktdrych nabycie wiaze si¢ z du-
zym ryzykiem i wysoka cena. Nabywca jest w tym wypadku silnie zaangazowa-
ny w kupno, a przy wyborze kieruje si¢ racjonalnymi oraz obiektywnymi prze-
stankami. Reklama tego rodzaju dziata na zasadzie: uczenie—odczuwanie—zakup,
zgodnie z hierarchig efektow. Z kolei reklama emocjonalna dotyczy produktow
wyrazajacych osobowos¢ nabywcy, ktore odznaczaja si¢ swoista symbolika, maja
dawac¢ poczucie zadowolenia z faktu posiadania perfum czy drogiej bizuterii.
Z tego wzgledu zaangazowanie kupujacego jest w tym wypadku réwniez duze.
W przypadku reklamy tworzacej nawyk oraz dajacej satysfakcj¢ zaangazowanie
odbiorcy jest mate. Cel tej pierwszej to utrwalenie w $wiadomosci odbiorcy okre-
slonej marki produktu, drugiej natomiast wytworzenie jej wizerunku (Kall 1998,
s. 28).
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3.2. MEDIA REKLAMY

Media sa nieodlacznym elementem oddzialywan reklamowych, ponadto
moga modyfikowac sil¢ oddziatywania komunikatu i w ten sposdb zwigksza¢ lub
zmniejszac stopien jego perswazji. Reklama, chcac dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcéw, wykorzystuje szereg srodkow przekazu. Nosnikami masowej infor-
macji sa: telewizja, radio, prasa oraz coraz czesciej rowniez Internet (Gorka-Li-
parska 1970; Nierenberg 2000; Benedikt 2004; Modrzewski 2008).

Telewizja jest powszechnie wykorzystywanym medium reklamowym, gdyz
dociera do duzej rzeszy odbiorcow. Poza tym ruchomy i kolorowy obraz wraz
z dzwigkiem wzbudza zainteresowanie, przyciaga uwage odbiorcow, a tym sa-
mym silnie oddziatuje na sfer¢ emocjonalna. Z tego wzgledu reklama telewizyjna
jest rowniez najbardziej kontrowersyjng forma przekazu. Poprzez to, iz urucha-
mia silne bodzce atakujace potencjalnego odbiorcg, wywotuje emocje zarowno
pozytywne, jak i negatywne. Wspotczesne doswiadczenia wskazujq na to, iz re-
klamy telewizyjne maja wysoka zgodno$¢ ksztattowania potrzeb oraz popytu, jak
rowniez formowania okreslonych wzorcow, zachowan odbiorcéw. Reklama tele-
wizyjna przynosi najwigksze korzysci produktom, ktére sa przeznaczone dla ma-
sowych odbiorcéw (Altkorn 1995; Kall 1998; Szczgsna 2001; Nierenberg 2000;
Jarmuzek, Banaszak 2004). Chcac jednak dotrze¢ do okreslonej grupy klientow,
nalezy pamigtac, ze wiek czy pte¢ decyduja o odbiorze reklamy. I tak mtodzi
ludzie preferowac beda reklamg zywa i dynamiczng. Na osobach starszych lep-
sze wrazenie bedzie wywieraé reklama spokojniejsza. Ponadto kontekst, w jakim
pojawia si¢ reklama, ma réwniez istotne znaczenie. Jak twierdzi Maison (1998),
nawet nieuswiadomiony kontekst ma wplyw na odbiér bodzcodw, co nazywane
jest efektem odbicia.

Reklamy widziane w przerwie wesolych programow (czyli wywolujacych pozytywny
nastrdj) byly oceniane jako bardziej przekonujace, a ich przestanie byto lepiej pamigtane
niz przestanie reklam prezentowanych w kontekscie smutnych programéow (Maison 1998,
s. 136).

W zwiazku z tym na odbidr reklamy moga mie¢ wptyw programy emitowane
przed lub po niej, wydarzenia polityczne, pora roku czy nawet pogoda (Szczgsna
2001).

Radio, jako medium reklamy, cho¢ jest obecne wszgdzie, oddziatuje jedynie na
zmyst stuchu. W zwiazku z tym nie angazuje tak silnie proceséw myslowych jak
telewizja, a odbiorca moze sam decydowac, ile uwagi chce poswigci¢ okreslonej
reklamie. Ludzie sluchajg radia podczas wykonywania codziennych czynnosci
i dlatego informacje przekazywane za jego pomoca sa narazone na zapominanie,
cechuje je powierzchowno$¢ odbioru. Wiemy bowiem, iz wiele oséb stucha radia
bez znacznego zaangazowania. Brak obrazu utrudnia ponadto rozpoznanie rekla-
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mowanego produktu na sklepowej potce. Jednak wlasciwy dobor dzwigkow oraz
stow pobudza wyobrazni¢ i moze wytworzy¢ odpowiedni nastrdj, ktoremu czto-
wiek ulegnie (Altkorn 1995; Sztucki 1997; Nierenberg, Szczesna 2001; Jarmuzek,
Banaszak 2004). Kall (1998, s. 95-96) podkresla zalety przekazu radiowego:

Radio jest medium bardzo osobistym, zeby nie powiedzie¢ przyjacielskim. To ono dostarcza
informacji, rozrywki i towarzystwa, a w dodatku robi to w sposob dyskretny, nie przeszka-
dzajac w prowadzeniu samochodu, pracy w biurze czy kuchennej krzataninie, [...] reklama
radiowa dociera do kupujacego najblizej momentu dokonania zakupu.

Prasa, w odrdznieniu od radia i telewizji, jest nosnikiem umozliwiajacym bez-
posredni 1 najblizszy w sensie fizycznym kontakt odbiorcy z reklama, o ktorym
decyduje sam odbiorca.

Czytelnik prasy odbiera reklam¢ powodowany wlasnym zainteresowaniem w przeciwien-
stwie do reklamy radiowe;j i telewizyjnej, ktora pojawia si¢ czgsto w nieodpowiednim mo-
mencie, kiedy odbiorca nie spodziewa si¢ jej czy jest zajety czym$ innym (Brzostowski
1977, s. 29).

Podstawowa zaleta reklamy pojawiajacej si¢ w prasie jest to, ze czytelnik moze
do niej powracac, co zwigksza prawdopodobienstwo lepszego zapamigtania. Nie-
ktorzy podkreslaja dodatkowo, ze reklame prasowa cechuje duza elastycznos¢
oraz aktualnos$¢ (Nierenberg 2000). Wyrdznia si¢ pras¢ codzienng (gazety ogol-
nopolskie i regionalne) oraz czasopisma. Reklama pojawiajaca si¢ w codziennej
prasie, cho¢ odznacza si¢ duza czgstotliwosciag przekazu i szerokim odbiorem,
nie oddziatuje na odbiorcg tak silnie jak ta w czasopismach, ze wzgledu na sto-
sowanie ograniczonej liczby kolorow, niska jakos¢ ilustracji, rozbudowana for-
me stowng kosztem wizualnej. Okazuje si¢ ponadto, ze czasopisma sg czytane
zupelie inaczej niz gazety. Wsrod czasopism wyrdznia si¢ konsumenckie oraz
specjalistyczne. Czytanie kolorowych czasopism jest czynno$cia angazujaca
i w wigkszym stopniu aktywna w porownaniu z ogladaniem telewizji czy stucha-
niem radia. Ponadto czytelnicy szczegdlnie czasopism specjalistycznych potra-
fig kilkakrotnie powracac¢ do starych numerow i dzigki temu majq kontakt wcigz
z ta sama reklama, co zwigksza jej skutecznos¢ (Kall 1998). Warto zaznaczy¢, ze
reklama prasowa zawiera duzy tadunek emocjonalny. Poprzez barwe, wielkos¢
druku, strong, na ktorej si¢ znajduje, oraz miejsce na stronie mozna zwigkszy¢ jej
dostrzegalnos$¢ oraz site oddziatywania na odbiorcg. Reklama w czasopismach
dociera do konkretnego czytelnika, jest ponadto oceniana jako mniej przesadna,
mniej agresywna oraz w wiekszym stopniu wiarygodna od telewizyjnej (Maison
1998; Nierenberg 2000; Szczgsna 2001; Jarmuzek, Banaszak 2004). Wymienia
si¢ nastgpujace techniki reklamy prasowej: narracyjna, opisowa, prestizowa, ilu-
stracyjng, monologowa, dialogowa, informacyjna, humorystyczna, prowokujaca,
stwarzajaca nastrdj, dziatajaca na uczucia. Skuteczna reklama prasowa ma za-
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interesowa¢ odbiorcg. Elementami przyciagajacymi uwage sa w tym wypadku:
ilustracja (cze$¢ wizualna), naglowek, tekst, znak firmowy. Wsrdd technik ilu-
strowania reklam wymienia si¢: zdjecie produktu, zdjecie produktu w dziataniu,
zdjecie produktu w niezwyktym kontekscie, zdjecie innego dowolnego elementu
przyciagajacego uwage, rysunek, grafik¢ (Budzynski 2000). Badania nad prefe-
rowaniem przez odbiorcéw zrédet przekazu reklamowego dowodza, Zze prasa za-
rowno wsrdd kobiet, jak 1 mgzczyzn znajduje si¢ na pierwszym miejscu (Janda-
De¢bek, Oleszkowicz 1994; Jarmuzek, Banaszak 2004). Okazuje sie, ze czytanie
prasy wymaga od odbiorcy wigkszego zaangazowania niz w przypadku odbioru
telewizji, reklamy umieszczone w gazetach sa analizowane z wigksza doktad-
noscia. W zwiazku z powyzszym w pracy niniejszej postanowiono skupi¢ si¢ na
badaniu oddzialywania reklamy prasowe;.

Warto réwniez wspomniec¢ o tym, ze obecnie niezmiernie popularnym srodkiem
przekazu jest Internet. Sktania odbiorce do duzej koncentracji uwagi oraz aktyw-
nego przetwarzania informacji. Chociaz Internet rozwija si¢ szybko, konsumenci
moga by¢ zmeczeni nachalno$cia reklamy przekazywanej za jego posrednictwem.
Z drugiej strony niektdrzy badacze reklamy przewiduja, ze Internet moze stano-
wi¢ przetom w reklamie. Komunikaty beda miaty charakter zindywidualizowany,
aby dotrze¢ do konkretnych odbiorcow (Dolinski 2003; Heath 2006).

3.3. PROCESY POZNAWCZE I ICH ROLA
W ODBIORZE REKLAMY

Podstawa orientacji w otaczajagcym §wiecie sg procesy poznawcze, polega-
jace na ciagtej wymianie informacji migdzy organizmem a otoczeniem. Sa one
niezbgdnymi elementami umozliwiajacymi cztowiekowi funkcjonowanie w ota-
czajacej rzeczywistosci. Dzigki nim mozemy odbiera¢ i przekazywaé informacje,
rozumie¢ i orientowad si¢ w swiecie zewnetrznym. Psycholodzy juz od dawien
dawna badaja rol¢ i funkcj¢ spostrzegania, uwagi, pamigci, uczenia si¢. Jak dowo-
dza liczne badania, wszystkie te procesy moga by¢ skutecznie wykorzystywane
do kontrolowania zachowania si¢ cztlowieka. Sq bowiem stosowane na szeroka
skale w psychologii wychowawczej czy edukacji. Wiedza ta ma istotne znaczenie
dla skutecznosci reklamy (Falkowski, Tyszka 2001; Dolinski 2003).

3.3.1. Percepcja

Okazuje si¢, ze reklama wizualna to najskuteczniejsza forma komunikatu
z tego wzgledu, ze wiedza cztowieka o otaczajacym go $wiecie jest ksztaltowana
w duzym stopniu przy uzyciu zmystu wzroku.

Obraz ksztaltuje pdzniejsze skojarzenia klientow, budzac w nich przyjazne uczucia juz na
sam widok towaru na poétce sklepowej lub na dzwick jego nazwy (Laszczak 1998, s. 152).
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Podstawowym zatozeniem procesu spostrzegania jest tworzenie przez czlo-
wieka subiektywnego obrazu rzeczywistego swiata. Kazda jednostka moze wy-
biera¢ te bodzce do niej docierajace, ktdre maja okreslone znaczenie: sg ciekawe,
intrygujace czy szokujace. Cztowiek konfrontuje zatem posiadang wiedze z in-
formacjami, ktére do niego docieraja, na swoj wlasny, indywidualny sposob. Pra-
widtowosci te odkryli psychologowie postaci, porzadkujac je w okreslone prawa.
Obecnie tworcy reklam wykorzystuja je w celu sterowania spostrzeganiem kon-
sumentow (Falkowski 2000; Falkowski, Tyszka 2001). Szereg eksperymentéw
wskazuje (Rock 1985; Pinson 1986; Searle 1999; Falkowski 2000), ze manipu-
lujac kontekstem zewngtrznym, poprzez tworzenie okreslonych bodzcéw, oraz
wewnetrznym, wptywajac na doswiadczenie czlowieka, mozna tworzy¢ fikcyjna
rzeczywisto$¢ rynkowa. Budowanie takiej rzeczywistosci moga kontrolowaé oso-
by projektujace rozmaite strategie promocyjno-reklamowe (Falkowski, Tyszka
2001).

Mozna zatem zwigkszy¢ skutecznos¢ reklamy poprzez umiejgtne wykorzysta-
nie praw spostrzegania, gdyz uruchamiajg si¢ naturalne mechanizmy, ktére po-
rzadkuja spostrzegane bodzce marketingowe w jasng i zrozumiatg dla konsumen-
ta tresc.

Tworzenie reklamy jest poszukiwaniem tych subiektywnych, nieuchwytnych czynnikdow,
»weryzajacych« si¢ w umyst klienta i potrafiacych zmusi¢ go do myslenia zgodnego z in-
tencja tworcow reklamy. Nie jest to tatwe, dlatego poszukiwanie $cistych regut, cho¢ celowe
i czgsto pomocne, nie zastapi nigdy tego, co w tym zawodzie jest najwazniejsze, czyli sztuki

szperania w §wiadomosci adresata reklamy (Laszczak 1998, s. 139).

Tworcy psychologii percepcji odkryli pewne zasady, ktore sa podstawa 1 prze-
pisem na to, jak powinna wygladac reklama obrazowa. Dolinski (1998) wymienia
trzy reguly, ktorych znajomo$¢ znacznie pomaga w zwigkszeniu atrakcyjnosci
komunikatu reklamowego. Pierwsza z nich, zwana zasadg rownowagi, mowi, ze
najwigksza szanse na to, aby zosta¢ dostrzezonym, ma ten element w reklamie,
ktory jest usytuowany w jednej trzeciej odleglosci od gornego kranca plakatu.
W tym bowiem miejscu oczy konsumenta zatrzymuja si¢ najdtuzej. Wymienia si¢
rownowage: formalna, kiedy elementy w reklamie sa rozmieszczone symetrycz-
nie, oraz nieformalna, gdy wykorzystuje si¢ zroznicowang wielkos¢ poszczegdl-
nych elementdw, manipuluje perspektywa oraz nat¢zeniem barw w celu zrow-
nowazenia obrazu oraz zwigkszenia atrakcyjnosci reklamy. Kontrast jest istotny
z tego wzgledu, ze zwraca uwagg 1 przyciaga wzrok. Wazne cechy w reklamie to
wyrazistos$¢ oraz jednorodnos¢. Przekaz reklamowy powinien by¢ prosty i czytel-
ny oraz harmonijny i spojny (Dolinski 2003). Reguta rzutu oka natomiast mowi
o tym, ze w sytuacji szybkiego przegladania czasopisma czytelnik z najwiekszym
prawdopodobienstwem zapamigta informacje znajdujace si¢ w prawym gornym
rogu. Trzecia, zwana regula ruchu, opiera si¢ na stwierdzeniu, ze ,,wzrok obser-
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watora podaza za wzrokiem lub wyciagnigtym palcem wskazujacym osoby, na
ktora ona patrzy” (Dolinski 1998, s. 101). Tworcy i zleceniodawcy reklam po-
winni jednak zdawaé sobie sprawe z tego, ze ich odbiorca nie pozostaje bier-
nym ,,niewolnikiem” perswazji. Wiele osob bowiem aktywnie przetwarza komu-
nikaty perswazyjne ze wzgledu na wiasne cele i korzysci. Odbiorcy gromadza
wiedze o perswazji przez dlugi okres zycia. Dzigki temu poznaja, jak, kiedy
i dlaczego agencje reklamowe chca na nich wptynaé, i w zwiazku z tym rozwijaja
wlasne strategie przeciwdziatania perswazji w celu uniknigcia jej wplywu. Re-
klama powinna by¢ tak skonstruowana, aby odbiorca na dtuzej zatrzymywatl na
niej wzrok. W tym celu wykorzystuje si¢ pewne wlasciwosci percepcyjne. Jedna
z nich sprawia, ze cztowiek tatwo spostrzega elementy rozniace si¢ znacznie od
innych z nimi sasiadujacymi (Maruszewski 2001). Tworcy reklam wykorzystuja
te zasade, umieszczajac biate litery na czarnym tle lub pozostawiajac w rekla-
mie duza, niczym niezapetniona przestrzen i umieszczajac na niej bardzo maty
element, na ktérym oko odbiorcy na pewno si¢ zatrzyma. Inna reguta méwi, ze
jednostka ma tendencjg¢ do interesowania si¢ tym, czym interesuja si¢ inne osoby.
Dlatego tez istniejq reklamy przedstawiajace ludzi wpatrujacych si¢ w okreslo-
ny punkt, ktérym najczgsciej jest znak firmy lub konkretny produkt (Dolinski
2003). Przy konstruowaniu reklam wykorzystuje si¢ ponadto szereg regut zwia-
zanych z organizacja percepcyjna, zwiazkdw myslenia ze spostrzeganiem (por.
McDaniel, Baker 1977; Rock 1985; Falkowski 2000; Falkowski, Tyszka 2001).

Ludzie réznia si¢ w odbiorze komunikatu reklamowego pod wzgledem jakosci
oraz doktadnosci. Istotng rzecza okazuje si¢ ustalenie zaleznosci migdzy jakos-
cig percepcji zwiazang ze stosunkiem odbiorcy do docierajacej wiadomosci oraz
konstrukcja przekazu. Wazne jest zatem okreslenie zwiazkéw pomigdzy trescia,
forma i tadunkiem emocjonalnym komunikatu reklamowego oraz przewaga jed-
nego z tych czynnikéw nad innymi. W tym wypadku nalezy wyjasni¢ powiaza-
nia migdzy procesami percepcji oraz pamigci, ktore posrednicza w tworzeniu sig
ustosunkowania wobec komunikatu i jego tresci.

W czgscei empirycznej niniejszego opracowania oparto si¢ na teorii poziomow
przetwarzania Craika i Lockharta (1972), dlatego tez zaprezentowanie jej w tym
miejscu wydaje si¢ stuszne. Koncepcja ta, stuzaca do opisu procesu reklamy,
pozwala okresla¢ zaleznosci o charakterze ilosciowym i jakosciowym miedzy
trescig a formg komunikatu. Zgodnie z paradygmatem poziomow przetwarzania
percepcja ma charakter warstwowy. Autorzy okreslaja trzy podstawowe poziomy
percepcji informacji:

1) poziom percepcji fizycznych cech informacji — proste cechy ksztattu, nate-
zenia, barwy (obraz kolorowy lub monochromatyczny), jasnosci;

2) poziom percepcji cech przestrzennych — odpowiada percepcji stosunkéw
wielkosci, zwiazkow potozenia, rytmu okreslajacego uktad informacji, petnej to-
nacji kolorystycznej;
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3) poziom cech semantycznych — odpowiadajacy okreslaniu znaczenia infor-
macji oraz tworzenia zwiazkow skojarzeniowych (Albin 2000, s. 45).

Percepcja informacji na kolejnych poziomach jest okreslana mianem pogle-
biania przetwarzania informacji. Poziom pierwszy jest poziomem najpltytszym,
ostatni — najgtebszym. Najczgsciej poziomy te dzieli si¢ na dwie gldwne katego-
rie: poziom percepcji cech semantycznych oraz poziom percepcji cech nieseman-
tycznych. Poziom, na ktorym jest przechowywana informacja, zalezy w duzej
mierze od tego, jak zostata zakodowana. Ponadto im gigbszy poziom przetwarza-
nia, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze dany element zostanie odnaleziony.
Podziat Craika i Lockharta zostal stworzony ze wzgledu na silnie réznicujace
konsekwencje dla proceséw percepcyjnych i komunikacyjnych. W tym wypad-
ku dwa pierwsze poziomy odnosza si¢ do cech decydujacych o rozpoznawaniu
obiektéw oraz okreslania podstawowych zwigzkow migdzy nimi. Dotycza zatem
formy przekazu, decydujq o cechach catej wiadomosci. Ostatni poziom natomiast
opisuje relacje semantyczne, a wigc zwiazki o ztozonym charakterze. Poza tym
ma pewien kontekst motywacyjny: odnosi si¢ do tresci przekazu, obrazu produk-
tu, typu kontraktu motywacyjnego wobec odbiorcy, jaki przekaz ustala (Albin
2000).

W konstrukcji komunikatu reklamowego poszczegélnym poziomom odbioru
wiadomosci przypisa¢ mozna nastgpujace elementy jego struktury formalne;j:

1) poziom percepcji cech fizycznych — format lub dlugos¢ czasu emisyjnego,
natgzenie jasnosci obrazu, monochromatycznosc¢, obraz barwny, podstawowe re-
lacje wielkosci i potozenia, podstawowy podziat plaszczyzny;

2) poziom percepcji cech przestrzennych — reguly okreslajace stosunki wiel-
kosci, polozenia, glebi, tonalnos¢ kolorystyczna, reguly rytmizujace uktad infor-
macji, uktad informacji wpltywajacy na ekspresje emocjonalng, formalne srodki
decydujace o ciaglosci percepciji;

3) poziom cech semantycznych — znaczenie obrazu i tekstu, relacje semantycz-
ne migdzy obrazem i tekstem, relacje tworzace zwiazki argumentacji stanowiace
tres¢ przekazu, cechy obrazu produktu, epizodyczne znaczenie warstwy wizual-
nej, cigglos¢ logiczna wypowiedzi, kontekst semantyczny (Craik, Lockhart 1972;
Craik, Tulving 1975).

W wyniku pozniejszych badan okreslono kolejny, istotny dla opisu procesu,
jakim jest reklama, poziom percepcji reklamy — odnoszacy si¢ do samoopisu od-
biorcy. Wiaze on interpretacj¢ znaczen z tworzeniem relacji migdzy argumentacja
kodowana w przekazie a stanem wiedzy odbiorcy bedacym wynikiem uprzednich
doswiadczen oraz odniesieniami obrazu produktu do oczekiwan i preferencji od-
biorcy. W badaniach wykazano, ze istnieje zaleznos¢ efektow zapamigtywania
informacji i glgbokosci jej przetwarzania. Im zatem glebiej jest przetwarzana in-
formacja, tym lepsze jej pdzniejsze przypominanie (Albin 2000; Maruszewski
2001).
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Percepcja komunikatu w przypadku pierwszego kontaktu z wiadomoscia prze-
biega na poziomie cech niesemantycznych, a nastgpnie osigga poziom przetwa-
rzania semantycznego. Poziom odbioru i interpretacji poglebia si¢ stopniowo, ale
moze mie¢ takze charakter skokowy. Ma to miejsce w takich sytuacjach, kiedy
przekaz zawiera tresci oceniane przez odbiorcg jako bardzo wazne. Efekt skoko-
wego poglebiania odbioru i interpretacji informacji, potaczony z silng koncen-
tracja uwagi oraz wzrostem intensywnosci kontaktu z wiadomoscia, jest tym, co
jezyk reklamy okresla mianem impactu — uprzedmiotowieniem odbiorcy przez
wielki i oryginalny pomyst (Craik, Lockhart 1972; Albin 2000).

W sytuacji odbioru komunikatu reklamowego mamy do czynienia z percep-
cja przy niskim zaangazowaniu odbiorcy, utrudniajagcym percepcj¢ na poziomie
cech semantycznych (strategie niskiego zaangazowania). Efektywne komunikaty
reklamowe powinny by¢ tworzone na poziomie cech niesemantycznych oraz na
poziomie skojarzeniowym, gdyz nie wymagaja percepcji na swiadomym pozio-
mie, ktéry wiaze si¢ z silna koncentracjg uwagi. W tym przypadku poglebia sie
poziom przetwarzania w celu osiagnigcia poziomu cech semantycznych oraz od-
noszacych si¢ do odbiorcy. Podstawe struktury komunikatu reklamowego tworza
takie elementy, jak: tre$¢, tadunek emocjonalny oraz wtasciwosci, ktore decyduja
o ciagtosci komunikacji. Ich znaczenie ulega zmianie w momencie zmiany nasta-
wienia odbiorcy w zwiazku z docierajacymi do niego informacjami (Albin 1994,
2000). Percepcja komunikatu reklamowego odbywa si¢ na dwoch poziomach: au-
tomatycznym, wiasciwym dla odbioru pierwszych elementow docierajacych do
odbiorcy reklamy, oraz refleksyjnym, na ktorym dochodzi do subiektywnej oceny
oraz interpretacji okreslonych tresci w reklamie. Od jakosci percepcji zalezy sto-
pien, w jakim odbiorca zapamigtuje poszczegdlne elementy w reklamie, co z kolei
wplywa na pdzniejsze procesy decyzyjne. Najistotniejszymi elementami majacy-
mi duze znaczenie dla odbioru komunikatu reklamowego sa procesy zwigzane
z zaangazowaniem odbiorcy oraz uwaga (Laszczak 1998; Albin 2000).

3.3.2. Uwaga

Wiemy, ze uwaga jest podstawa spostrzegania i oceny otaczajacego $wiata.
Specjalisci od reklam prasowych wyliczyli, ze czytelnik, aby w petni mdc ode-
bra¢ informacj¢ zawarta w reklamie prasowej, potrzebuje srednio 35-40 sekund.
Tymczasem badania mowia, ze przecigtny czytelnik na zapoznanie si¢ z reklama
poswigca tylko dwie sekundy. A zatem oznaczatoby to, iz do odbiorcy dociera
maksymalnie 5% informacji zawartej w reklamie. Pomimo powyzszego faktu re-
klamy przeciez dzialajq tak silnie, ze sktaniajg ludzi do zainteresowania, a nawet
do zakupu prezentowanych towarow czy ustug. Duza ilo$¢ oraz roznorodnos¢ re-
klam sprawia, ze cztowiek pomija wigkszos$¢ z nich. Niezwyktos¢ i wyjatkowos¢
reklamy decyduje o tym, czy zostanie zauwazona (Dolinski 1998, 2000; Ries,
Ries 2004).
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Uwaga i1 zaangazowanie, jak juz zaznaczono wczesniej, to mechanizmy psy-
chologiczne wptywajace w gldwnym stopniu na przebieg komunikacji opartej na
nosnikach reklamy. Sa rowniez podstawowymi wymiarami, ktore okreslaja spe-
cyfike tego rodzaju komunikacji. Uwaga decyduje o jakosci odbioru oraz interpre-
tacji konkretnej reklamy, okresla ponadto stopien §wiadomosci percepcji komuni-
katu. Znany jest fakt, ze funkcjonowanie uwagi zalezy od stymulacji zewnetrznej
albo dyspozycji podmiotu. Mozna zatem wptywacé na jej koncentracje przez struk-
turg konstrukcji przekazu. Zaangazowanie jest uwarunkowane okreslonym pozio-
mem wewngetrznej motywacji podmiotu. Odnosi si¢ do jego nastawienia wobec
naptywajacych informacji. W naturalnych warunkach procesy te sa ze soba wza-
jemnie sprzg¢zone (Albin 2000; Falkowski, Tyszka 2001; Dolinski 2003). Biorac
pod uwage strukture sytuacji, w ktérej dochodzi do odbioru komunika-tow rekla-
mowych, uwaga jest jednym z podstawowych czynnikéw modyfikujacych sposob
percepcji informacji kodowanych w przekazie. Poza sytuacjami odbioru przeka-
76w, ktore sa bardzo wazne dla odbiorcy, oraz takimi, w ktdrych poprzednie eks-
pozycje wyksztatcily u odbiorcy odpowiednie nastawienie na odbidr okreslone-
go przekazu reklamowego, komunikaty te sa odbierane i interpretowane poprzez
uwagg rozproszona. Okazuje sig, ze z perspektywy odbiorcy reklama jest w wiek-
szym stopniu szumem niz komunikatem (Albin 1994; Dolinski 2000b; Falkow-
ski, Tyszka 2001). Otaczajaca rzeczywistos¢ bombarduje cztowieka niezliczong
liczba informacji, lecz tylko niektore z nich sa odbierane w sposob swiadomy. To
dzieki procesom uwagi jednostka dokonuje selekcji, kontroli, przeszukuje i od-
biera to, co jest dla niej najistotniejsze (Roman 1991; Maruszewski 1996; Necka
2000).

W literaturze psychologicznej brakuje jednoznacznej i klarownej definicji pro-
cesu uwagi. Najczesciej wystgpuje ona w powigzaniu z pamiecia krdétkotrwata,
utozsamiana jest rowniez z pojeciem swiadomosci, przez ktdra rozumie si¢ do-
stgpnos¢ percepcyjng (Stryjewska-Drozdz, Jankowska, Paluchowski 2004). Duza
rozpigtos¢ charakteryzuje rowniez teorie wyjasniajace jej mechanizmy. Nie ulega
jednak watpliwosci fakt, ze wigkszos$¢ badaczy tego zjawiska jest zgodna co do
istnienia zwigzkodw uwagi z selekcja informacji, formami ich kodowania, jakoscia
przetwarzania oraz z zachowaniem $wiadomym lub formami zachowan automa-
tycznych. Do opisu percepcji komunikatu reklamowego najistotniejsze sg teorie
uwagi, ktére zaprezentuj¢ ponizej. Dzielg si¢ one na dwie grupy. Przedstawiciele
pierwszej wychodza z zatozenia, ze dzigki procesom uwagi selekcja informacji
dokonuje si¢ na poziomie percepcji, drugie podejscie glosi, ze jednostka najpierw
odbiera wszystkie informacje, dopiero pdzniej dokonuje selekcji na te istotne
oraz zbedne (Necka 2000; Stryjewska-Drozdz, Jankowska, Paluchowski 2004).
W odniesieniu do problematyki reklamy podstawowe znaczenie maja modele pro-
cesu uwagi wywodzace si¢ z psychologii poznawczej, ktore opisuja jej wpltyw
na jako$¢ przetwarzania informacji oraz pozwalajg ustali¢ przyczyny deficytow
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informacyjnych powstajacych podczas dekodowania tresci przekazu. Teorie filtru
wiaza funkcjonowanie procesu uwagi ze wszystkimi elementami przetwarzania
informacji. Zgodnie z tym zalozeniem uwaga wplywa na przebieg pamigci, per-
cepcje, procesy myslenia i uczenia sie. Gldwna teza tej teorii glosi, ze cztowiek
ma ograniczong ilosciowo zdolno$¢ przetwarzania informacji. Mechanizmy se-
lekcji informacji sa lokalizowane zaleznie od specyfiki teorii na jednym z trzech
poziomdw przetwarzania informacji:

1) tworzenia reprezentacji sensorycznych i przestrzennych;

2) tworzenia reprezentacji semantycznych;

3) lokowania efektow stadiow poprzednich swiadomosci.

Teoria Broadbenta zakladala pierwotnie, ze proces selekcji informacji zacho-
dzi na pierwszym z wymienionych poziomdw. Uwaga ukierunkowuje percepcje,
pelni ponadto rolg filtru informacyjnego. Komunikaty docierajace do $wiadomo-
$ci, a odbierane przez narzady zmystow sq oddzielone od pozostatych. Informacje
niepotrzebne, na ktore jednostka nie zwraca uwagi, sa usuwane i nie uczestnicza
w dalszym procesie przetwarzania informacji. Broadbent (1958) nie precyzuje
kryteridw oceny istotnosci informacji. Nie okresla tez wplywu nastawienia na
ukierunkowanie selekcji i odbioru informacji. Zgodnie z niniejsza koncepcja sy-
stem percepcji opiera si¢ na dwdch etapach selekcji informacji: etapie zwigzanym
z cechami fizycznymi bodzcow, ktore przebiegaja na poziomie receptorow, oraz
etapie selekcji, opartym na dziataniu specyficznego filtru (Maruszewski 1996; Al-
bin 2000; Necka 2000).

Kontynuatorami zatozen Broadbenta byli Treisman (1964) oraz J. i D. Deu-
tschowie (1963). Model Treisman opisuje uwage w sposob elastyczny, uwzgled-
niajac przy tym poszczegdlne pigtra selekcji informacji oraz jej stopniowalnosc.
Autorka mowi o oslabianiu informacji nieistotnych dla podmiotu, ktére nie sa
catkowicie eliminowane, lecz moga by¢ wykorzystane w poézniejszym etapie
analizy (Maruszewski 1996; Albin 2000; Necka 2000). Koncepcja J. i D. Deuts-
chow z kolei jeszcze bardziej podkresla znaczenie informacji dla przebiegu proce-
su uwagi. Badacze ci zaktadaja, ze wszystkie informacje doptywajace z otoczenia
sg przetwarzane bez udziatu uwagi. Selekcjonowane sg tylko te dane, ktore maja
wigksza od pozostatych wartos$¢ dla odbiorcy. Filtr uwagi zatem dziata na mozli-
wie najpdzniejszym etapie, tuz przed swiadoma analizg informacji przez system
pamigci. Koncepcja ta redukuje istotnos¢ wezesnych etapow odbioru informacji
dla ich selekcji (Albin 2000; Necka 2000).

Badania zwiazane z teoriami filtru w niewielkim stopniu uwzgledniaty wptyw
swiadomosci na procesy uwagi. Poglady na temat p6znej selekcji informacji wie-
lokrotnie poddawano w watpliwos¢. Coraz powszechniejsze odnosnie do oma-
wianego problemu jest stanowisko integrujace, ktore zaktada, ze selekcja infor-
macji ma miejsce zardwno na wczesnych, jak 1 pdzniejszych etapach przetwarza-
nia (por. Treisman, Gelade 1980; Treisman 1993).
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Powyzsze teorie nie skupialy si¢ zbytnio na zwiazkach uwagi z procesami
swiadomymi. Jedynie koncepcje pdznej selekcji w pewnym stopniu wiaza te zja-
wiska (Albin 2000). Istotne z punktu widzenia niniejszej pracy jest twierdzenie
dotyczace istotnych réznic w przetwarzaniu informacji przez cztowieka na pozio-
mie kontrolowanym oraz automatycznym, ktory przebiega poza $wiadomoscig
(Shiffrin, Schneider 1977). W zwiazku z tym rozrdznia si¢ procesy $wiadome
i nieSwiadome (automatyczne). Pierwsze z nich sa uzaleznione od uwagi, tymcza-
sem procesy automatyczne tylko w niewielkim stopniu angazujq procesy uwagi,
a czasami nawet w ogdle ich nie wymagaja. Dynamika i szybko$¢ przebiegu czyn-
nosci automatycznych jest bardzo wysoka. Ksztaltuja si¢ one w drodze wielokrot-
nego powtarzania czynnosci w sposob zgodny z jej planem. Procesy automatycz-
ne sa oparte na ciagu skojarzen, a aktywizacja poszczegolnych elementow lub
ich sekwencji nie wymaga koncentracji uwagi. Sekwencje, o ktorych mowa, sa
wynikiem powtarzania wiele razy pewnych czynnosci w okreslony sposéb — tak
wlasnie dochodzi do aktywacji tych czynnosci bez angazowania procesow uwagi.
Wazne jest rowniez to, ze nie wchodza one w interakcje z pozostalymi czynnos-
ciami psychicznymi i cechujg si¢ sztywnoscig przebiegu. Procesy kontrolowane
wiaza si¢ natomiast z udziatem uwagi swiadomej w procesie przetwarzania infor-
macji. Moga one przebiega¢ na wielu poziomach i cechuje je duza elastycznosé.
Lacza si¢ z okreslong intencjq podmiotu i s typowe dla zachowan nastawionych
na okreslony cel. [lo§¢ przetwarzanych informacji jest w tym przypadku ogra-
niczona. Petna kontrola wymaga zatem silnej koncentracji uwagi. Oczekiwanie,
ze okres$lony bodziec wystapi, wiaze si¢ z tym, iz szybciej bedzie zapamigtany
(Bruner 1978; Jakoby, Dallas 1981; Chlewinski 1991). Niektorzy badacze wy-
mieniaja dwa rodzaje proceséw kontrolowanych: dostepne oraz ukryte (Roman
1991). Procesy poznawcze zwiazane z zapamigtywaniem tresci wyrazow, stucha-
niem czy opowiadaniem wymagaja udzialu uwagi. Natomiast to, co jest zwigzane
z dokonywaniem przez nas emocjonalnych ocen, ma inny charakter. Okazuje si¢
jednak, ze podzial na czynnosci kontrolowane oraz automatyczne jest nieostry.

Przetwarzanie informacji niekiedy jest calkowicie u§wiadomione i w pehi, innym razem
dokonuje si¢ automatycznie lub pétautomatycznie (Necka 2000, s. 79).

Gilbert, Tafarodi, Malone (1993) wykazali na przyktad, ze procesy nieswia-
dome, ktdére nie angazuja uwagi, moga nawet w wigkszym stopniu wptywac¢ na
oceny emocjonalne niz procesy angazujace mechanizmy uwagi. Zajonc (1985)
pokazywat badanym pewne obrazy przez kilka milisekund. Tak krotki czas ekspo-
zycji uniemozliwia swiadome ich zauwazenie i aktywne objg¢cie uwaga, pomimo
tego, gdy osobom badanym pokazywano te same obrazy, podobaly si¢ im one
bardziej niz te, ktorych wezesniej nie widzieli. Bock (1986) z kolei udowodnil, ze
emocjonalne znaczenie stow ma wplyw na zapamigtanie mimochodem pewnych
wyrazow nawet w takich warunkach, w ktorych zadanie nie wigzato si¢ z rozu-
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mieniem znaczenia tych terminéw. Badano ponadto zalezno$¢ pomigdzy stopniem
nat¢zenia uwagi 1 zapamigetywania komunikatéw reklamowych (Bock, von Rath
1997) oraz znaczenie uwagi mimowolnej w odbiorze reklamy prasowej (Stry-
jewska-Drozdz, Jankowska, Paluchowski 2004). Jak si¢ okazuje, odbior reklamy
moze odbywac si¢ poza kontrola podmiotu. Istnieja dwa sposoby przetwarzania
informacji: centralny i peryferyjny. Pierwszy z nich jest zwiazany z aktywnym
i $wiadomym odbiorem reklamy, drugi za$ z powierzchownym, w ktérym odbior-
ca nie jest w nig zaangazowany. Tworcy reklam sa zainteresowani zazwyczaj tym,
aby odbiorcy przekazéw reklamowych skupiali na nich swoja uwage. Wiele jest
jednak dowodow na to, iz reklama moze by¢ efektywna i osiagnaé swoj cel nawet
wtedy, gdy jest odbierana mimowolnie, a wigc skupienie na niej uwagi odbiorcy
nie jest konieczne (Gilbert, Tafarodi, Malone 1993; Albin 2000; Dolinski 2000b,
2003; Necka 2000; Heath 2006, 2008). Dzieje si¢ tak dlatego, ze komunikat re-
klamowy nalezy do tak zwanych przekazéw perswazyjnych, w ktorych usituje sie
naktoni¢ odbiorce do tego, aby uwierzyt w dane tresci, co wigcej, dat si¢ przeko-
na¢ do sensownosci podjgcia pewnych dziatan. Komunikat perswazyjny to infor-
macja zwigzana przede wszystkim z produktem. Nadawca przesyla komunikat
poprzez kanat do okreslonej grupy osob, ktora powinna by¢ nim zainteresowana.
Sprzgzenie zwrotne natomiast informuje, czy komunikat perswazyjny zostat ode-
brany przez konsumentéw, do ktorych byt adresowany. Charakter perswazyjny
reklamy polega na ingerencji w przekonania oraz postawy odbiorcy. W komu-
nikacie tego rodzaju sa zawarte informacje kontekstowe, ktorych zadaniem jest
przekazanie istotnej wiedzy o produkcie, oraz pozakontekstowe, majace wywotac
emocje. Gdy stykamy si¢ z takiego rodzaju komunikatami na co dzien, zwigk-
szamy czujnos$¢ i stajemy si¢ wobec nich bardziej krytyczni. Jesli zatem skupimy
uwagge na reklamach, to takze oczywistym stanie si¢ dla nas fakt, iz sa one przeka-
zem komercyjnym. Widzac kilka podobnych do siebie reklam r6znych proszkow
do prania, stwierdzamy, iz raczej jest niemozliwe, aby kazdy z nich byt lepszy od
wszystkich pozostatych (Jachnis, Terelak 1998; Dolinski 2000b).

Na podstawie tego, co zostato powiedziane wyzej, mozna stwierdzié, ze choc
ludzie nie koncentruja si¢ w peini na prezentowanych im reklamach, to mimo
wszystko spetniajg one swoja role. Jednoczesnie warto zwroci¢ uwage na fakt, ze
nie wszystkie reklamy umieszczane na bandach, srodkach komunikacji, budyn-
kach interesuja nas w tym samym stopniu. Na niektore szyldy czy kolorowe, krzy-
czace plakaty w ogole nie zwracamy uwagi. Badania wskazuja, ze istniejq rdéznice
indywidualne konsumentdéw w ich podatnos$ci na perswazje¢. Wu i Schaffer (1987)
uwazaja, ze podatnos¢ na perswazj¢ jest uzalezniona od sposobu tworzenia sig¢
postawy. Zdaniem tych badaczy postawy, ktore sgq oparte na bezposrednim do-
$wiadczeniu z produktem, sa mniej podatne na proby perswazji niz te oparte na in-
formacjach posrednich. Pierwsze bowiem moga by¢ silniejsze z tego wzgledu, ze
powstaja w sposdb bardziej jasny i przekonujacy. Natomiast Hutton i Baumeister
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(1992) twierdza, ze podatnos¢ na perswazje zalezy od poziomu samoswiadomo-
$ci. Wiedza osob charakteryzujacych si¢ wysokim jej poziomem na temat swoich
postaw, uczué, potrzeb i zainteresowan moze wpltywac na przetwarzanie infor-
macji uzyskiwanych w komunikacie perswazyjnym. Wtasciwoscia wptywajaca
na skuteczno$¢ komunikatow perswazyjnych jest poziom uzasadnienia twierdzen
oraz zaufania odbiorcy do przekazu (Jaccard 1981). Coraz powszechniejszy sta-
je si¢ poglad, ze reklama jest pewna forma manipulacji, proba wytworzenia no-
wych potrzeb (motywacji, ustosunkowan) poprzez odpowiednie bodzce. Steruje
cudzym postgpowaniem w celu osiaggnigcia okreslonych korzysci, przy czym, co
istotne, osoba manipulowana nie zdaje sobie z tego sprawy. W obecnych czasach
mozliwo$ci manipulowania ludzmi za pomoca srodkéw masowego przekazu sg
doprawdy ogromne. Reklama postuguje si¢ typowym dla manipulacji jezykiem
haset. Przekonuje nas o tym, ze wszelkie tgsknoty, pragnienia moga zostaé zaspo-
kojone dzigki nabyciu okreslonych produktow. Odbiorca zostaje wprowadzony
w stan niezadowolenia z tego, co dotychczas posiada. Rozbudza si¢ w nim nowe
potrzeby, wskazujac jednoczesnie drogi do ich zaspokojenia (Hahne 1997; Dolin-
ski 1998, 2000b). Techniki i narze¢dzia, jakimi postuguja si¢ producenci reklam, sg
coraz bardziej profesjonalne i dlatego potrafia tak silnie wptywaé na odbiorce.

Reklama zatem $wiadomie apeluje do naszych stabosci. Manipuluje nasza
tesknota do posiadania nieosiggalnych realnie przedmiotéw, wptywa na uczucia
i steruje caltym zachowaniem, trudno jest z nia walczy¢, dlatego tak tatwo sie
jej poddajemy. Tworcy reklam wytwarzaja odpowiednie nastawienia wptywajace
na oceny percepcyjne, wykorzystuja reguty ulegania autorytetom, postuguja si¢
stowami lub pojeciami, ktore budza pozytywne reakcje. Manipuluja réwniez doj-
rzatoscig oraz stosujq wiele innych wyrafinowanych technik psychologicznych
opartych na specyfice zachowania si¢ cztowieka (Zimbardo, Ruch 1994; Hahne
1997; Cialdini 2000).

3.3.3. Zaangazowanie

Oproécz uwagi istotne znaczenie w odbiorze reklamy odgrywaja procesy zaan-
gazowania, ktdre sa zwiazane z intensywnoscia, jakoscig i dynamika przebiegu
procesow wptywajacych na regulacj¢ kontaktu ze srodowiskiem zewngtrznym.

Pojecie zaangazowania odnosi si¢ do tresci wiadomosci, jej struktury oraz zrédta informacji
(Albin 2000, s. 58).

Zaangazowanie ukierunkowuje dziatania cztowieka oraz wptywa na tworzenie
rdéznego rodzaju przekonan (Festinger 1957; Newcomb, Turner, Converse 1963;
Aronson, Wilson, Akert 1997). W zwiazku z tym procesy zaangazowania majq
istotne znaczenie w odbiorze reklamy, wptywajac na przetwarzanie odbieranych
tresci przekazu. Poziom zaangazowania odnosi si¢ przede wszystkim do subiek-
tywnej oceny informacji docierajacych z otoczenia, w ten sposob jednostka de-
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cyduje tez o waznosci okreslonych komunikatow reklamowych czy produktow
w odniesieniu do ich tresci oraz formy. Krugman (1965) przez poziom zaanga-
zowania rozumie ,,ilo§¢ §wiadomych odniesien, uprzednich do§wiadczen, zwiaz-
kéw odnoszacych sie do wlasnej osoby, jakie powstaja w trakcie jednej minuty
kontaktu z przekazem” (za: Albin 2000, s. 58). Wysoki poziom zaangazowania
zwicksza intensywnos$¢ odbioru reklamy, jest zwiazany ze wzrostem nat¢zenia
postawy wobec obiektu (Petty, Cacioppo 1979, 1985). Ponadto umozliwia prze-
twarzanie informacji na poziomie semantycznym, jak tez tworzenie odniesien do
wlasnej osoby. Z kolei niski poziom zaangazowania wiaze si¢ z przetwarzaniem
na nizszych poziomach oraz przewagg cech fizycznych i przestrzennych, ktore
sa kodowane w komunikacie reklamowym (Albin 2000, s. 58). Zaangazowanie
jest zwiazane ze struktura, tre$cia oraz zrodtami informacji. W zwiazku z tym
niski poziom zaangazowania taczy si¢ z biernoscig komunikacyjng odbiorcy, wy-
soki poziom natomiast z aktywnoscia i $wiadoma intencja w percepcji komuni-
katu (McGuire 1976). Poziom zaangazowania odbiorcy ro$nie wraz z kolejnymi
ekspozycjami. Zwigkszajg go rdwniez istotne dla adresata reklamy informacje
i czynniki emocjonalne (Nuttin 1982). Niektorzy badacze definiuja zaangazowanie
jako natgzenie postawy w stosunku do jej obiektu oraz typ motywacji do podej-
mowania roznorodnych dziatan o charakterze wewnetrznym (Newcomb, Turner,
Converse 1963). Poziom zaangazowania moze ulega¢ zmianom pod wplywem
zmiany postaw oraz nowych wiadomosci docierajacych do odbiorcy.

Zmiana poziomu zaangazowania moze wigc by¢ efektem stosunku emocjonalnego do
obiektu lub ewolucji poznawczej kodowanej w obiekcie. Obydwa czynniki: emocjonalny
i poznawczy sa wobec siebie wspotzalezne w odniesieniu do ich wptywu na zmiang postawy
(Albin 2000, s. 58).

Poziom zaangazowania wigze si¢ ponadto z poszukiwaniem wskazoéwek w ko-
munikatach perswazyjnych. Odbiorca o wysokim poziomie zaangazowania prze-
twarzac bedzie postawy pod wptywem wskazowek centralnych, opartych na prze-
myslanym przetwarzaniu tresci zawartych w przekazie. Wystepuje u niego ocena
poznawcza reklamowanego produktu, co utrudnia zmiane postawy. Natomiast
konsumenci o niskim poziomie zaangazowania beda si¢ kierowaé wskazowkami
peryferyjnymi, wywolujacymi zainteresowanie, takimi jak: opakowanie, muzyka,
nastroj czy humor w reklamie; tatwiej tez dochodzi w tym wypadku do zmiany
postawy (Jachnis, Terelak 1998; Albin 2000; Dolinski 2003). Badania Swasy’ego
1 Muncha (1985) dowodza jednak, ze niektore wskazowki o charakterze pery-
feryjnym moga wptywac¢ na zmiang postaw u odbiorcow o wysokim poziomie
zaangazowania poprzez stymulowanie procesow poznawczych. Ostatnio coraz
powszechniejsze staje si¢ zagadnienie plytkiego przetwarzania informacji w re-
klamie (Heath 2006, 2008). Przyblizajac to zagadnienie, nalezy odwotac si¢ do
funkcjonowania ludzkiej pamigci.
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3.3.4. Pamigé

Niewatpliwie podstawowg role w procesie nauczania odgrywa pamigc.
Mechanizmy pamigci umozliwiaja cztowiekowi przechowywanie informacji, dzigki czemu
jest on zdolny do intencjonalnego istnienia poza aktualna chwilg i w pewnym sensie, wias-
nie dzigki pamigci, zyskuje pewna wladzg nad czasem (Albin 1994, s. 201-202).

Wryrdznia sie trzy rodzaje pamigci: sensoryczng, krdtkotrwala i dlugotrwata
(Strelau 2000; Falkowski, Tyszka 2001). Wiedza na temat pamigci i zapamigty-
wania jest szeroko opisywana przez psychologdw (Szewczuk 1984; Wlodarski
1984; Lebidzinski 1998; Zimbardo 1999; Maruszewski 2000; Hankata 2001; Rat-
hus 2004). Ustalenia w tym zakresie majg rowniez istotne znaczenie przy odbio-
rze reklamy. Pami¢¢ sensoryczna, cho¢ moze jednoczesnie wchionaé duzg ilosé
wrazen zmystowych, ma ograniczona pojemnos¢ i czas zapamigtywania. Pamigé
krétkotrwata spetnia funkcje sktadu przejsciowego. Czes¢ jego zawartosci trafia
do pamigci dlugotrwatej, ktora ma duza pojemnos¢ i dlugi okres zapamigtywa-
nia, spetnia funkcje¢ sktadu koncowego. Zapamietywanie zalezy od struktury, tre-
sci, formy oraz atrakcyjnosci informacji. Czlowiek nie zapamietuje wszystkiego,
ale te elementy rzeczywistosci, na ktérych mu zalezy. Najczgsciej wiaza si¢ one
z jego dazeniami, potrzebami, marzeniami czy obawami. Informacje niejasne,
mato czytelne sq wypierane z pamigci jako nieistotne. Tylko niewielka liczba in-
formacji jest zapamigtywana w sposob dlugotrwaty. Wiadomosci zawarte w re-
klamach nie pozostaja dlugo w naszej pamigci, poniewaz nie wygrywaja z inny-
mi, bardziej dla nas wartosciowymi informacjami (Wlodarski 1985; Maruszewski
2000; Falkowski, Tyszka 2001; Rathus 2004). Z punktu widzenia teorii nauczania
celem reklamy jest umozliwienie wiadomosci reklamowej dostgpu do pamieci
o ultrakrotkim czasie zapamigtywania, stworzenie warunkow sprzyjajacych jej
przejsciu do pamieci krotko-, a nastgpnie dlugotrwalej i spowodowanie przetoze-
nia jej na pozadane sposoby postepowania (Spannagel, Dworzecki, Kisiel 1994).
Z badan wynika, ze aktywny odbior komunikatu reklamowego oraz jego zmiana
przez system poznawczy odbiorcy zwickszajg prawdopodobienstwo, ze zostanie
lepiej zapamigtany (Maruszewski 2001; Falkowski 2002; Dolinski 2003).

Dla badaczy reklamy interesujacy jest proces kodowania informacji oraz wie-
dzy o markach w pamigci dtugotrwalej. Dawniej panowato przekonanie, iz wspo-
mnienia, ktére cztowiek przechowuje w pamigci, sa doktadne. Ostatnio coraz
powszechniejszy staje si¢ poglad na temat niedoskonatosci i ulotnosci tego, co
cztowiek przechowuje w pamigci dlugotrwale;.

Nawet jesli pamig¢ jest silna i zywa, to nickoniecznie musi by¢ doktadna. Wspomnienia
wyrazne, bez wzgledu na ich konsekwencje emocjonalne, nie sa kalkami przezy¢, ktore je
wywotaly (LeDoux 2000, s. 247).

Ponadto wspodtczesni badacze pamigci doszli do wniosku, ze wspomnienia nie
sa przechowywane oddzielnie w konkretnych obszarach mdzgu, lecz rozproszo-
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ne oraz powiazane za pomoca sieci (Schacter 1996). Do okreslonych informacji
mozna zatem dotrze¢ przez inne z nimi powiazane. Ta wiedza ma istotne zna-
czenie w badaniach nad procesami reklamy. Do danego produktu mozna dotrze¢
,»poprzez podobny produkt innej marki, poprzez inny produkt tej samej firmy,
poprzez silng potrzebe powigzania wlasnie z tym produktem lub poprzez przy-
pomnienie sobie reklamy badz jej elementow” (Heath 2006, s. 66). W pamieci
dhugotrwatej dochodzi do kodowania informacji na poziomie glgbokim poprzez
skojarzenie jej z wiedza juz przechowywana (Schacter 1996). Zdaniem Petty ego
i Cacioppo (1996) oraz Sutherlanda i Sylvester (2003) reklama perswazyjna jest
skuteczna w sytuacji aktywnego przetwarzania przekazu reklamowego, nato-
miast przekaz o charakterze peryferyjnym i ptytkim wywotuje jedynie chwilo-
we zmiany postaw (Heath 2006). Odmienny rodzaj pamigci to pamig¢é ukryta,
ktora ujawnia si¢ w sytuacji wzrostu poziomu wykonania zadania pomimo tego,
ze nie mozna dzieki niej swiadomie przywotlywaé wspomnien (Eysenck, Kea-
ne 2000). Dawniej pamig¢ tego rodzaju uznawano za stabsza odmiang pamieci
jawnej. Badania przeprowadzone ostatnio przekonuja jednak, ze pamig¢ ukryta
jest trwalsza od pamigci jawnej (Schacter 1996). Wiedza ta jest szczegdlnie cen-
na dla specjalistow od reklamy. Cztowiek bowiem moze zapamigtywaé informa-
cje o produktach i markach w sytuacji, kiedy nie koncentruje si¢ $wiadomie na
reklamie.

Opierajac si¢ na tej wiedzy, Heath (2006, 2008) stworzyt model ptytkiego
przetwarzania informacji, ktéry jest nowym spojrzeniem na mechanizm oddzia-
tywania reklamy. Badacz wychodzi z zatozenia, ze czlowiek przy odbiorze re-
klam najczgsciej w bierny sposob przetwarza informacje i w ten sposob nastepuje
ukryty proces uczenia si¢, z ktérego odbiorca nie zdaje sobie sprawy, i zasila on
pamig¢ ukryta. Nieswiadomy charakter pamigci ukrytej umozliwia przechowy-
wanie przez cztowieka wylacznie elementdw o charakterze percepcyjnym oraz
prostych pojeé. Nie mozna zatem na tym poziomie analizowa¢ oraz zreinterpre-
towa¢ informacji. Przyswajanie informacji w sposob pot§wiadomy, zdaniem au-
tora, ma podobny charakter i wraz z przetwarzaniem automatycznym zalicza si¢
do kategorii: ptytkie przetwarzanie. Heath wychodzi z zatozenia, ze wigkszo$¢
informacji, jakie niesie ze soba reklama, przetwarzanych jest automatycznie oraz
powierzchownie. Uczenie si¢ zatem przebiega w sposob ukryty za kazdym razem,
gdy widzimy lub styszymy okreslona reklame. Jak pisze Heath (2006, s. 105):

Nie ma znaczenia, jak wazny jest dla nas dany produkt, ile uwagi poswigcamy reklamie, czy

widzieliSmy ja wczesniej, ani czy oceniamy jako atrakcyjna.

Zdaniem autora decyzje konsumenckie o charakterze intuicyjnym sa uzalez-
nione od markeréw emocjonalnych zakorzenionych gleboko w naszej pamigci.
W zwiazku z tym reklama bedzie skuteczna wowczas, gdy okreslony element,
kojarzony z marka, aktywizuje konkretny marker. Zgodnie z tym modelem komu-
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nikat reklamowy jest odbierany przez konsumenta przy niskim poziomie koncen-
tracji uwagi, pomimo tego zostawia w pamigci silne i trwate skojarzenia z marka.
Zgodnie z modelem ptytkiego przetwarzania reklama moze by¢ skuteczna nawet
wowczas, gdy odbiorca nie moze sobie jej przypomnie¢ (Heath 2008).

3.4. REKLAMA JAKO PROCES KOMUNIKACJI

Komunikowanie interpersonalne polega na wzajemnym przekazywaniu oraz
odbieraniu okreslonych informacji miedzy dwiema osobami lub grupa.

Umiejetnos¢ skutecznego porozumiewania si¢ z innymi przyczynita si¢ do rozwoju specy-
ficznie ludzkiej kultury. Wiasciwie jestesmy skazani na porozumiewanie si¢ (Kaczmarek
2005, s. 11).

Bezposredni kontakt migdzy uczestnikami tego procesu jest wigc niezbedny.

Odmienng form¢ komunikacji stanowi przekaz reklamowy. Reklama bowiem jest procesem
komunikacji, ktory w ograniczonym zakresie spetnia warunki okreslajace przebieg porozu-
miewania si¢ opartego na bezposrednim kontakcie (Albin 2000, s. 32).

Jezyk reklamy ma charakter perswazyjny: nie jest zwyklym stwierdzeniem,
lecz zacheta do kupna okreslonego produktu (Pomiecinski 2005). Wigkszos¢
znawcow problematyki reklamy podkresla jej znaczenie marketingowe. Kotler,
Swiatowy autorytet w dziedzinie marketingu, pisze, ze jest ona potgznym narzg-
dziem promocyjnym uzywanym przez sprzedajacego, ktéry za pomoca ptatnych
medidow przesyla przekonujace informacje o jego produktach, ustugach czy orga-
nizacji.

Nowoczesny marketing wymaga czegos wigcej niz wyprodukowania dobrego produk-

tu po atrakcyjnej cenie i dostgpnego dla dowolnych nabywcow. Przedsigbiorstwa musza

takze komunikowac si¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami [...]. Reklama jest

skutecznym sposobem dotarcia do geograficznie rozproszonych nabywcow (Kotler 1999,

5. 546, 563).

Chociaz przekaz wizualny doktadniej odzwierciedla percepcje rzeczywistosci
w naturalnych warunkach, to jednak werbalny aspekt moze wptynaé na zmiane
interpretacji przekazu obrazowego w komunikacie reklamowym (Wegtowska-
-Rzepa, Kowal 2001).

Komunikat reklamowy moze wplywa¢ na zmiane czestotliwosci kontaktu
z odbiorcg oraz na jego intensywno$¢. Reklama ponadto w duzym stopniu wy-
korzystuje emocjonalne wlasciwosci przekazu. Podstawowe pytanie wiazace si¢
z reklamg dotyczy jej wiarygodnosci, ktéora w tym wypadku zalezy bardziej od
wlasciwosci nadawcy przekazu niz odbiorcy. Wezesniejsze doswiadczenia od-
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biorcy wplywaja istotnie na ocen¢ nadawcy komunikatu reklamowego (Albin
2000; Benedikt 2004). Thevenaz (1995, s. 19) pisze:

Reklama musi podbija¢ bez przemocy, tagodnie perswadujac. Jej jezyk postuguje si¢ stod-
kim nakazem. Musi afirmowa¢, a nie powatpiewaé, ma by¢é pozytywna, a nie negatywna,
zbudowana w zgodzie z powszechnymi uczuciami, zwigzla i apodyktyczna. Powinna tez

by¢ zrozumiata dla ludzi z réznych obszaréw jezykowych.

Aspekt werbalny w przekazie reklamowym szerzej opisuje Bralczyk (1996)
oraz Szczesna (2001).

W procesie komunikacji uczestniczy zawsze nadawca i odbiorca (Kaczmarek
2005). W przypadku przekazu reklamowego nadawca jest przedsigbiorstwo, kto-
re ma okreslone cele i zadania do zrealizowania. Nadawca wprawdzie decyduje
o konstrukcji oraz formie reklamy, lecz o jej interpretacji oraz ocenie — odbiorca.
Informacje, ktdére przekazuje nadawca, przekraczaja prog wrazliwosci odbiorcy
1w tym momencie dochodzi do odbioru komunikatu, na ktéry maja wpltyw zmien-
ne osobowosciowe, spoteczne, ekonomiczne i kulturowe (Albin 2000; Benedikt
2004). Aby przekaz reklamowy byt czytelny, jego nadawca musi si¢ postugi-
wac kodem, ktérego znajomos¢ wykazuje rowniez odbiorca. Zatem odczytywanie
reklamy odbywa si¢ wedlug jezyka werbalnego lub kodu mieszanego: wzroko-
wo-werbalnego. Dla praktyki reklamowej duze znaczenie ma teoria nauczania
— zgodnie z nig miedzy reklamg a nauczaniem wystgpuja widoczne zbieznosci:
nauczyciel (osoba tworzaca reklame) stara si¢ uczniowi (odbiorcy reklamy), wy-
korzystujac pomoce naukowe (media reklamy), przekaza¢ okreslony materiat na-
uczania, jakim jest komunikat reklamowy. Obydwa procesy: nauczanie i reklama
zmierzaja w jednym kierunku, a celem ich jest wywotanie okreslonych reakcji,
co wymaga ciaglego sprzezenia zwrotnego. Komunikacja sktada si¢ z nadajnika,
ktory przekazuje wiadomosci przez okreslone medium do odbiornika, a ten rea-
guje w okreslony sposob (Spannagel, Dworzecki, Kisiel 1994). Formutujac zatem
koncepcj¢ komunikowania sig¢, przedstawiania siebie, nalezy wzia¢ pod uwage
cztery warunki skutecznej reklamy:

— do komunikowania si¢ musza by¢ uzyte réoznorodne znaki, symbole, kody;

— wszystkie osoby, do ktorych ma dotrze¢ reklama, musza jq tak samo rozu-
mie¢;

— inicjatorem komunikacji reklamowej jest jej nadawca, ale adresat moze roz-
nie zareagowaé na koncepcje, tre$é, jak rowniez formg przekazywanych mu in-
formac;ji;

— wazne jest rdwniez to, aby sposoby relacji generalnie pokrywaty si¢ z ocze-
kiwaniami nadawcy sygnalow reklamowych (Spannagel, Dworzecki, Kisiel
1994).

Na spostrzeganie przekazu reklamowego skladaja si¢ nastepujace elementy:
odbidr reklamy, jej dekodowanie, interpretacja oraz odpowiednia na nig reak-
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cja (Albin 2000). Niezbgdnym warunkiem odbioru komunikatu reklamowego
jest umieszczenie go w takich srodkach masowego przekazu, ktore sa stuchane,
czytane czy ogladane przez potencjalnego odbiorcg. Proces odbioru informacji
w reklamie jest opisywany przez ekonomistow w sposob globalny. Nie uwzgled-
nia si¢ w tym wypadku proceséw poznawczych, emocjonalnych czy motywacyj-
nych, ktore maja niewatpliwie duzy wplyw na odbidr oraz interpretacje komu-
nikatu reklamowego. Dekodowanie oznacza przypisywanie przez klienta okre-
slonego znaczenia stowom, symbolom, obrazom, ktérych firma uzyta do zako-
dowania komunikatu reklamowego. Interpretacja dotyczy oceny przez odbiorce,
czy reklama odnosi si¢ do jego systemu wartosci, stylu zycia, zasobu wiedzy.
Z kolei reakcja na reklam¢ moze by¢ zakup produktu okreslonej marki lub
uswiadomienie sobie istnienia takiej marki, poprawienie wyobrazenia o niej
czy tez nabranie checi do posiadania reklamowanego produktu (Kotler 1999;
Sztucki 1997; Albin 2000; Benedikt 2004). Firma bedaca nadawca reklamy,
chcac zawrze¢ w niej okreslone tresci, przedstawia je w formie stow, obrazéw,
dzwigkow oraz symboli. Proces ten Kotler (1999) nazywa kodowaniem. Przedsta-
wia on model komunikacji ztozony z dziewigciu elementéw. Dwa gtowne ozna-
czaja strony procesu komunikacji — nadawce 1 odbiorce. Kolejne dwa to przekaz
i kanat stanowiace najwazniejsze instrumenty komunikacji, pozostale cztery zas
obrazuja najwazniejsze funkcje — kodowanie, odkodowanie, reakcje oraz sprzg-
zenie zwrotne. Ostatnim, bardzo istotnym, elementem sa zakldcenia wystepujace
W systemie.

NADAWCA :> KODOWANIE :> :>0DK0D0WANIE:> ODBIORCA
A KANAL A
X[ ZAKLOCENIA 72>
--------- SPRZEZENIE {} 7 leesesens
ZWROTNE ODPOWIEDZ

Ryec. 2. Elementy procesu komunikacji wedhug Kotlera (1999, s. 547)

Model pokazuje gtdéwne czynniki decydujace o skutecznosci komunikatu. Na-
dawca powinien okresli¢, do jakiej grupy chce dotrze¢, i jaka odpowiedz chce
uzyska¢. Kodujac informacje, nalezy bra¢ pod uwage, w jaki sposob docelowi
odbiorcy odkoduja przekaz.
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Przekazy sa znakami, ktore musza by¢ znane odbiorcy. Im bardziej bedzie pokrywato sig¢
pole doswiadczenia nadawcy i odbiorcy, tym wigksze prawdopodobienstwo efektywnego
oddziatywania przekazu (Kotler 1999, s. 547).

Dazac do efektywnej komunikacji, nadawca powinien potrafi¢ oceni¢ ilos¢
posiadanych przez odbiorce informacji, zaréwno przed, jak tez po przekazaniu
wiadomosci. Jesli wystepuje rozbieznos¢ migdzy tymi stanami, przekaz powinien
mie¢ taka konstrukcje, ktora zmniejsza te rozbieznos¢. W sytuacji, gdy nadawca
chcee tylko wywotaé wrazenie na odbiorcy, moze przekazywac fatszywe informa-
cje (Albin 2000). Jednoczesnie nalezy pamigta¢ o tym, zeby przekaz byt nadawany
przez kanat skutecznie docierajacy do docelowych odbiorcow. Nie jest to proste,
poniewaz ludzie codziennie sa bombardowani setkami reklam. Istnieja trzy glow-
ne powody, dla ktérych rynek docelowy moze nie odbiera¢ przeznaczonego dla
niego przekazu. Kotler (1999) jako pierwszy z nich wymienia selektywne postrze-
ganie, co wigze si¢ z tym, ze odbiorca nie odbierze wszystkich bodZzcéw. Drugi to
selektywne odksztatcenie, co nalezy rozumiec¢ jako odwracanie znaczenia przeka-
zu zgodnie z wlasnym oczekiwaniem. Odbiorca ustyszy tylko to, co jest zgodne
z jego przekonaniem, czesto dodajac do przekazu rzeczy, ktorych tam nie byto.
Trzeci to selektywne przypominanie, w ktorego wyniku odbiorca zapamigtuje
tylko nieznaczna czes¢ przekazu. Nadawca dazy do tego, aby jego przekaz zare-
jestrowat si¢ na trwate w pamigci odbiorcy. Wymaga to czgstego przypominania
wiadomosci w nim zawartych. Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze sygnat zo-
stanie zaakceptowany i wiaczony do trwatej pamigci w przypadku, kiedy poczat-
kowe nastawienie odbiorcy wobec danego obiektu jest pozytywne i dodatkowo
wystepuja argumenty wspomagajace. Rola nadawcy to zaprojektowanie przekazu
w taki sposdb, aby zwroci¢ uwage pomimo istniejacych przeszkod. Poszukuje sie
wigc pewnych cech ogotu spoteczenstwa, ktore sg zgodne z ich umiejetnosciami
przekazywania (Kotler 1999).

W odréznieniu od form komunikacji dokonujacych si¢ w warunkach natu-
ralnych wiadomosci reklamowe sa kierowane do tych oséb, ktére przynajmniej
W przecigtnym stopniu odbiora je pozytywnie. Znany jest fakt, ze ludzie pozo-
staja pod silnym wptywem bodzcéw wzrokowych i czgsciej reaguja na bodzce
obrazowe, a coraz rzadziej na stowne. Zatem kampanie reklamowe powinny by¢
interesujace dla grup docelowych. Reklama musi stanowi¢ staty dialog z konsu-
mentem i powinna opierac si¢ na wykazaniu korzysci dla odbiorcy, przekonaé go,
z jakich wzgledow powinien on zdecydowaé si¢ na zakup. Przekaz reklamowy
ma oczarowac klienta, zachgci¢ go i zainteresowac. I tak reklama coraz bardziej
przeradza si¢ w spektakl, chcac wptywac na zachowania ludzi oraz ksztattowac
ich systemy wartosci. Dla Davida Ogilvy reklama nie jest ani rodzajem rozrywki,
ani dziedzina sztuki. Jest §rodkiem komunikacji stosowanym w celu sktonienia do
zakupu okreslonej marki czy produktu (Sztucki 1997; Albin 2000).
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W procesie komunikacji, jak réwniez w reklamie, wyrdznia si¢ dwie podsta-
wowe formy komunikowania: werbalne, ktérego najwazniejszym elementem
jest jezyk (Bralczyk 1996; Szczegsna 2001; Kaczmarek 2005), oraz pozawerbalne
(Kaczmarek 1994, 1995, 1998, 2005; Rzepa 2003). Podstawowa funkcja stow-
nej warstwy komunikatu reklamowego jest ,,ugruntowanie przekazu” (Eco 1996,
s. 179). Aspekt niewerbalny przejawia si¢ w formie wizualnej i ma istotne zna-
czenie w odbiorze reklamy. Okazuje si¢, ze pewne atrybuty kojarzace si¢ z da-
nym produktem moga pozostawaé w pamigci, nie bedac w ogole czescia przeka-
zu werbalnego, a pochodzi¢ moga z obrazow zawartych w reklamie (Sutherland,
Sylvester 2003). Ze wzgledu na temat niniejszego opracowania szerzej zostanie
omoéwiony problem niewerbalnych aspektow oraz ich znaczacej roli w reklamie.

3.5. WIZUALNY ASPEKT KOMUNIKATU REKLAMOWEGO

Komunikowanie si¢ za pomoca gestow czy symboli graficznych byto kiedys
jedyna forma porozumiewania si¢ ludzi pierwotnych. Pomimo tego, ze odkryto
pismo, rola komunikatéw niewerbalnych nadal jest istotna i stanowi podstawowy
element aktu komunikacyjnego (Kaczmarek 1994, 1995, 1998, 2005). Dotyczy to
gtownie tych zachowan cztowieka, ktére wiaza si¢ z jego spontanicznymi reakcja-
mi. Dla wigekszosci z nas chwile radosci, euforii czy smutku i rozpaczy sa trudne
do zwerbalizowania i komunikujemy je wowczas przy pomocy gestow, mimiki,
ruchow ciata.

Sygnaty niewerbalne kodowane w obrazie graficznym, fotograficznym lub filmowym jako
pierwsze decyduja o naszym nastawieniu do tresci werbalnej, ktora mozemy interpretowac
badz uzna¢ za nieistotng (Albin 1994, s. 207; Benedikt 2004).

Niewerbalne elementy komunikacji odgrywaja podstawowa i glowng rolg
w reklamie, ktdra jest przeciez adresowana do nie§wiadomych obszarow psychiki
odbiorcy. Powoduje to, ze komunikaty wizualne ukierunkowuja sposob oraz ko-
lejnos¢ interpretacji znaczenia informacji zawartych w reklamie.

Odbiorca w wielu sytuacjach musi dostosowaé si¢ do sposobu odbioru elementéw kodo-
wanych wizualnie lub zrezygnowac z ich percepcji, jak to czesto zdarza si¢ w kontaktach
z niektorymi stylami malarstwa (Albin 2000, s. 60).

W tym wypadku nie jest wazna struktura stowna przekazu, lecz symbole, emo-
cje i uczucia. Atrakcyjnos$¢ wizualnej warstwy komunikatu jest duza, dzialajac na
wyobraznie, wyzwala aktywnos¢ cztowieka (Porgbski 1972). Wigkszos$¢ tworcow
reklamy twierdzi zgodnie, iz komunikat powinien mie¢ charakter przede wszyst-
kim wizualny, ktéry moze by¢ wzmocniony przez jak najkrotszy tekst (Bernstein
2005). Odpowiednio skonstruowana niewerbalna strona komunikatu reklamowe-
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go przyciaga uwage, budzi zainteresowanie, potrafi nawet zachwycié, dociera do
odbiorcy w jednej chwili, o czym ten nie zawsze nawet wie.

Oczywisty jest fakt, ze procesy spostrzegania maja kluczowe znaczenie w ro-
zumieniu i kontrolowaniu zachowan konsumenckich. Sita komunikatu reklamo-
wego zalezy od obrazowego zapisu informacji.

W wypadku wizualnego utrwalania informacji wptyw formy w znacznie silniejszy sposob
oddziatuje na procesy dekodowania informacji niz w wypadku zastosowania zapisu werbal-
nego (Albin 2000, s. 60).

Okazuje si¢, ze kod wizualny, zwany tez ikonicznym, w wigkszym stopniu
odzwierciedla rzeczywisto§¢ w warunkach naturalnych niz w sytuacji uzycia
kodu werbalnego. Elementy wizualnej warstwy wiadomosci sg oparte na zna-
kach o silnym naturalnym podobienstwie do obiektow, ktore przedstawiaja. Ich
interpretacja nie potrzebuje wigc poslugiwania si¢ regutami, ktorych czytelnosé¢
wymaga uzgodnienia okreslonej konwencji migdzy nadawca a odbiorca. Podo-
bienstwo to jest okreslane wzajemnymi relacjami, opartymi na stosunkach wiel-
kosci Iub zaleznosciach funkcjonalnych (Lyons 1984). Nalezy podkresli¢, ze
wizualna warstwa komunikatu reklamowego moze pehi¢ funkcje metaforyczne.
W pelnej formie metafora wyznacza relacje migdzy poszczegdlnymi elementami
obrazu wizualnego poprzez wspoétdziatanie analogii kontrastu przy jednoczesnym
wykorzystaniu symbolu. Bazowanie na metaforze zwigksza natgzenie emocjo-
nalne komunikatu, wywotujac efekt zaskoczenia, nowosci, pomimo ze byl juz
przez jednostke widziany wiele razy. Elementy te angazuja odbiorcg bardzo silnie
i dzigki temu reklama zostaje zapamigtana, a to z kolei wptywa na przebieg pro-
cesdw decyzyjnych (por. Limont 1994, 1996; Albin 2000).

Szczesna (2001), piszac o poetyce obrazu w reklamie, wymienia nastgpujace
jego komponenty: lini¢, barwe, swiattocien, kompozycj¢. Funkcja linii jest roz-
graniczanie oraz podkreslanie. Wykorzystuje si¢ ja zar6wno w catosci obrazu re-
klamowego, jak tez w eksponowaniu poszczegolnych jego elementéw. Wyrdznic
mozna lini¢ prosta, o ostrym charakterze, wyrazajaca chldd, prostotg, porzadek,
przejrzystos$¢. Ten rodzaj linii najczesciej mozna spotka¢ w reklamach informa-
cyjnych, ktére odwotuja si¢ do racjonalizmu odbiorcy. Z kolei linia krzywa jest
bardziej tagodna, cho¢ jednoczesnie cechuje ja wigkszy dynamizm, jej funkcja
polega na wyodrgbnianiu znaczacych obiektow z tta. Charakter linii (grubosc,
zakrzywienie), miejsce, w ktorym wystgpuje w obrazie reklamowym, nadaje mu
okreslone znaczenie.

Barwa to nastgpny, niewatpliwie istotny element obrazu reklamowego, kto-
ry nie tylko zwigksza atrakcyjnos$¢ reklamy, ale niesie ze soba pewng wartos¢
symboliczng. Szczgsna (2001) twierdzi, ze kolor oraz forma istotnie wptywaja na
decyzje konsumenckie. Istotne znaczenie majg w tym wypadku psychologiczne
wlasciwosci koloréw. Barwy ciepte poprawiaja samopoczucie i dziataja pobu-



Reklama 109

dzajaco, zimne z kolei uspokajaja, relaksuja i zwigkszaja koncentracj¢. Czerwien
przyciaga uwage, rozdraznia i alarmuje, jest symbolem walki, mitosci i namigt-
nosci. Barwa pomaranczowa kojarzy si¢ z petnia zycia, obfitoscia i sytoscia. Ko-
lor zo6tty zwieksza komunikacje, dziata aktywizujaco i wyzwala pogodny nastroj.
Niebieski wycisza, uspokaja i poprawia koncentracjg, jest symbolem tgsknoty,
nieskonczonosci, rozwagi. Kojarzy si¢ z zimnem, lodem, orzezwieniem. Fiolet
dziata przygnebiajaco 1 melancholijnie, wywoluje zdziwienie, wiaze si¢ z god-
noscia, pokora, mistyka. Zielen dziala tagodzaco, harmonizujaco, kojarzy si¢ ze
$wiezoscia, mlodoscia, symbolizuje nadzieje i pokoj. Kolor czarny symbolizuje
smutek, nicos¢, zatobe, z kolei biel wywoluje wrazenie lekkosci, radosci sym-
bolizuje czystos¢ i niewinnos¢ (Popek 1994, 1999). Barwy maja ponadto silne
oddzialywanie optyczne. Zimne oddalaja, zwickszaja przestrzen, ciepte natomiast
przyblizaja oraz zmniejszaja. Emocjonalna wartos¢ barwy ma rowniez istotne zna-
czenie w odbiorze komunikatu reklamowego (Wicha 1999). Istotnym elementem
w reklamie wptywajacym na emocjonalnos$¢ odbioru jest kontrast koloru oraz jas-
nosci (Szczgsna 2001). Schachtel (1943) probowat wyjasni¢ relacje migdzy bar-
wami i emocjami. Wedlug niego barwa i emocje to zjawiska istniejace paralelnie.
Oddziatywanie barw na sfer¢ afektywna czlowieka jest pierwotne, jak twierdzili
przedstawiciele psychologii postaci. Jest to proces spostrzegania ,,bezposrednio
i od razu jeszcze przed spostrzezeniem ksztattu” (Anders 1970, s. 2). Tworcy re-
klam wykorzystuja barwy oraz ich znaczenie i wlasciwosci do wywotywania po-
zadanych skojarzen, uzyskiwania okreslonych efektow oraz manipulacji ludzkim
zachowaniem. Kolor moze zwigkszy¢ sil¢ reklamy nawet o 65%. Przyciaga nasza
uwagg, pozwala zbudowac¢ odpowiedni nastroj, wywotuje rozmaite emocje i dzig-
ki temu ozywia dany produkt. L.aczenie okreslonego koloru zawsze z tym samym
produktem lub firma czyni barwe znakiem identyfikacyjnym, tzw. emblematem.
Niektore marki produktéw rozpoznajemy od razu, kojarzac je z danymi kolorami,
np. kolorystyka czerwono-biata na opakowaniach Coca-Coli przyciaga miliony
mtodych ludzi. Kazdy rozpozna takze zotto-czerwone opakowania filméw Koda-
ka. Kolor zielony natomiast wigkszosci 0sob kojarzy si¢ z piwem Lech (Dolinski
2003). Wykorzystywanie barw czystych i nasyconych zwraca uwage odbiorcy
oraz wyrdznia dang reklame sposrdd innych, ponadto ozywia ja i wprawia w ruch.
Necki, Sowa, Rosinski (1999) opisuja psychologiczne oddziatywanie wybranych
barw w reklamie. Kolor czerwony wykorzystuje si¢ zaréwno w reklamach zyw-
nosci, jak 1 kosmetykow. Zielony natomiast jako symbol zdrowia i $wiezoS$ci jest
odpowiedni dla opakowan napojow. Pomarancz kojarzy si¢ z dojrzatoscia, sma-
kowitoscia, wzbudza apetyt. Czarny natomiast jest symbolem wysokiej jakosci
produktéw: drogich samochodéw, alkoholi. W reklamie najczesciej wystepuja po-
Taczenia kolorystyczne. Emocje wzbudza jednak kolor dominujacy. Nie bez zna-
czenia w jego odbiorze i preferencjach sa: pte¢, wiek, zawdd, kultura (Nierenberg
2000). Dolinski (1998) wiaze kolor z rodzajem zakupu: racjonalny, emocjonalny
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oraz poziomem ryzyka, ktore towarzyszy zakupowi. W ten sposob dzieli wszyst-
kie produkty na cztery kategorie: racjonalny zakup wysokiego ryzyka, racjonal-
ny zakup niskiego ryzyka, emocjonalny zakup wysokiego ryzyka, emocjonalny
zakup niskiego ryzyka. Wymienionym kategoriom odpowiadaja kolejno kolory:
biaty (pralki, lodowki, zmywarki), niebieski (pasty do zgbow, proszki do prania),
czerwony (samochody, kosmetyki) oraz zotty (chipsy, piwo). Wybdr barw zostat
podyktowany wygladem artykutéw nalezacych do okreslonych kategorii.

Warto wspomniec¢, ze obecnie w prasie pojawia si¢ coraz wiecej reklam czar-
no-bialych (achromatycznych). Wykorzystuje si¢ je w celu wyeksponowania gle-
bi obrazu, nadania mu charakteru tajemniczosci i powagi, spokoju.

Barwy achromatyczne konotuja surowo$¢, codziennos¢, pospolitos¢ i niedoskonatosé
(Szczgsna 2001, s. 41; Dolinski 2003).

Podkreslajac specyfike obrazu, mozna spotkac si¢ z zalozeniem, ze komunikat
reklamowy przybiera posta¢ modelu pogladowego, w ktérym wraz z wizerun-
kiem reklamowanego produktu prezentuje si¢ skutki jego oddzialywania (Lasz-
czak 1998). Model pogladowy odwotujacy si¢ do obrazu wykorzystuje szereg
technik ilustracyjnych, gléwnie dlatego ze ludzie w mysleniu opieraja si¢ przede
wszystkim na obrazach. Ze wzgledu na swoj opisowy oraz wyjasniajacy charakter
model pogladowy wykorzystuje si¢ przede wszystkim w reklamie jeszcze niezna-
nych i stosunkowo nowych produktow. Okazuje si¢ bowiem, ze pierwsze wraze-
nie wywolane przez reklame na odbiorcy zwigksza jego pozniejsze zainteresowa-
nie okreslonym produktem. Chcac zwigkszy¢ efektywnos$¢ wizualnych aspektow
reklamy, jej tworcy powinni opierac si¢ na konkretnych i prostych zaleznosciach
migdzy przyczyna i skutkiem, nie nudzi¢ zbytnia detalicznoscia i naukowoscia
oraz prezentowac produkt w warunkach dostosowanych do codziennego zycia
i oczekiwan potencjalnych konsumentoéw (Laszczak 1998). Okazuje sig, ze wizu-
alna warstwa reklamy istotnie wplywa na osiagnigcie pewnych celéw komunika-
cyjnych: wzbudza zainteresowanie, wytwarza emocjonalny stosunek do wiado-
mosci oraz reklamowanego produktu, wplywa na pozytywne nastawienie odbior-
cy do przestania wiadomosci (Bovee, Arens 1989).

Wspotczesne badania nad odbiorem reklamy koncentruja si¢ na pomiarach re-
akcji konsumentdéw za pomoca metod neurofizjologicznych takich jak EEG (elec-
troencephalography) i EMG (electromyography). Interesujace badania w tym za-
kresie prowadzili Ohme, Reykowska, Wiener i Choromanska (2009). Okazuje sig,
ze dzigki tym metodom mozna zarejestrowaé nawet bardzo minimalne roéznice
w reakcjach odbiorcéw na okreslone obrazy reklamowe. Autorzy wierza, ze po-
miary neurofizjologiczne moga mie¢ szerokie zastosowanie i by¢ z powodzeniem
wykorzystywane w marketingu i reklamie.
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3.5.1. Estetyka w reklamie

Podkreslajac wizualny aspekt komunikatu reklamowego, nalezy zwroci¢ uwa-
ge na jego wymiar estetyczny. Estetyka odnosi si¢ do spostrzegania zmystowego,
jako nauka zajmuje si¢ tymi aspektami rzeczywistosci, ktore podobaja si¢ czto-
wiekowi, bada gusty i upodobania oraz stany ludzkiej psychiki, ktére pojawiajg
si¢ wowczas, gdy reaguje on na podobajace mu si¢ przedmioty (Gotaszewska
1984). Problematyka estetyki wiaze si¢ z psychologia, nawiazujac do takich zja-
wisk, jak: percepcja, wyobraznia czy uczucia. [stotne z tego punktu widzenia jest
pojecie przezycia estetycznego. Kagan (1971) wychodzi z zatozenia, ze pigkno,
a zatem wartos$¢ estetyczna ,,ujawnia si¢ w procesie zmystowego poznania okre-
slonych obiektéw” (za: Gotaszewska 1984, s. 37). Niewatpliwie reklama oprécz
wlasciwosci komunikacyjnych i perswazyjnych zawiera istotny komponent este-
tyczny, gdyz jest elementem rzeczywistosci odbieranym przez czlowieka glow-
nie przy pomocy zmyshu wzroku. Niektorzy traktuja reklame jak pewien specy-
ficzny rodzaj tworczosci. Niekiedy przekaz reklamowy ma wlasciwosci dzieta
sztuki, czgsto tez tworzenie reklamy jest procesem tworczym. Dodatkowo czto-
wiek podczas odbioru reklamy doswiadcza niejednokrotnie przezycia estetycz-
nego, podobnie jak podczas kontemplacji dzieta sztuki. W obecnych czasach,
przy dynamicznym rozwoju réznego rodzaju technik medialnych, dochodzi do
poszerzenia doswiadczen estetycznych. Doprowadzilo to do sytuacji, w ktorej
reklama, szczegolnie ta w formie plakatu, moze by¢ odbierana na réwni z dzie-
fem sztuki. Niektdre obrazy reklamowe nawiazuja do znanych z malarstwa czy
literatury motywow po to, by wywotaé¢ odpowiednie skojarzenia i emocje (Ki-
sielewski 1999; Schmidt, Simonson 1999; Kusmierski 2000; Wegltowska-Rzepa,
Kowal 2001; Drazek 2003; Ries, Ries 2004). Ponadto zdarza sig, ,,ze wspotczesna
sztuka zapozycza pomysly od tworcow reklam, a ci ostatni wymyslaja coraz to
bardziej przemyslne strategie zwrdcenia na siebie uwagi odbiorcy” (Drazek 2003,
s. 68). Niektore reklamy, szczegdlnie te skierowane do konsumentéw produk-
tow luksusowych, emanuja oryginalnoscia, tworczoscia, walorami estetycznymi,
sa bardziej kontrowersyjne od reklam produktow codziennego uzytku, ktorych
odbiorcy to przecigtni konsumenci. Reklama jest zjawiskiem, w ktorym spotkaé
mozna rozmaite rodzaje i style artystyczne. Obecnie pojawiajace si¢ komunikaty
reklamowe, szczegdlnie odwotujace si¢ do wielu zmystow cztowieka, przetamu-
ja nawet granice estetyki (Drazek 2003). Niektorzy znawcy reklamy wychodza
z zatozenia, ze wspodtczesna reklama ksztattuje poczucie estetyki odbiorcy, po-
dobnie jak architektura (Elgozy 1973). Baudrillard (1998) wskazuje na fakt, ze
reklama zaciera granice migdzy tym, co realne i wyobrazone, tworzy tym samym
sztuczne poczucie realnosci, ktoére nazywa hiperrzeczywistoscia (rzeczywistosc¢
bardziej rzeczywista od samej rzeczywistosci). W literaturze przedmiotu spotkac
mozna réwniez podejscie, zgodnie z ktdrym reklama prowadzi do anestetyzacji
— zmniejszenia wrazliwosci na bodzce o charakterze zmystowym (Welsch 1998).
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Poglad ten wydaje si¢ znajdowac potwierdzenie w reakcjach ludzi na reklamy,
ktore manifestuja si¢ coraz czg¢stszym ich unikaniem i ignorowaniem. Spowodo-
wane jest to przesytem reklam oraz zbytnig nachalnoscia, a nawet agresywnoscia.
Reklamodawcy majq coraz trudniejsze zadanie, gdyz reklama jest obecnie pod-
stawowym elementem kultury masowej opartym na wzorcach, archetypach oraz
ideach istniejacych w swiadomosci spoteczenstwa, ktére w duzym stopniu nie
budza zainteresowania. Z tego wzgledu coraz czesciej tworcy reklam prowoku-
ja i szokuja w celu przyciagnigcia uwagi odbiorcy oraz narzucajq wizje $wiata,
ksztattujac w ten sposob nowa obyczajowos¢ konsumencka, a nawet kulturowa
(Cichocka 2002). W celu wywarcia na odbiorcy okreslonego wrazenia tworcy
postuguja sie obecnie reklama kontrowersyjna, ktora wywotuje lgk, szokuje, bu-
dzi niesmak (Budzynski 2000, Grochowska, Harasimowicz 2004). Reklamy tego
rodzaju zawieraja podwojny komunikat w sferze poznawczej, jak tez emocjonal-
nej, opieraja si¢ ponadto na mechanizmie dysonansu poznawczego, cechuje je
wieloznaczno$¢, prezentuja kwestie sporne oraz tematy tabu. Przyktad stanowic¢
tu moga reklamy Benettona, ktorych tworca jest Toscani (Grochowska, Harasi-
mowicz 2004; Zadtuzna, Paluchowski 2004). Okazuje si¢, ze reklamy tego rodza-
ju odznaczaja si¢ duza skutecznoscia, gdyz przyciagaja uwage i wzbudzaja zain-
teresowanie u odbiorcéw. Cichocka (2002) twierdzi, ze reklama kontrowersyjna
przyttacza widza, co wigcej, przyczynia si¢ do tamania regul estetycznych i mo-
ralnych.

Mowiac o estetyce reklamy, mozna ja zatem odnies¢ do sztuki, jak tez do zycia:
,opisuje przedmioty, zjawiska oraz catoksztatt funkcjonowania cztowieka, kry-
terium wartosciowania tego, co piekne i brzydkie, lub raczej estetyczne i nieeste-
tyczne jest w znacznej mierze subiektywne i intuicyjne” (Drazek 2003, s. 88).

3.5.2. Symboliczny wymiar reklamy

Odwotujac sie do powyzszych tresci, nalezy stwierdzi¢, ze reklama obrazo-
wa czgsto nawigzuje do znanych w kulturze wzorcow, znaczen i kontekstow, co
sktania odbiorc¢ do tworzenia aluzji, wysuwania wlasnych sadow 1 interpreta-
¢ji percypowanych elementéw komunikatu. Powszechnymi reprezentacjami idei
oraz znaczen kulturowych sa symbole, ktore maja istotne znaczenie w procesie
odbioru reklamy (Jachnis, Terelak 1998; Drazek 2003). Termin ,,symbol” ma
charakter wieloznaczny. W socjologii oraz antropologii symbole charakteryzuja
okreslone zbiory, grupy ludzi, instytucje (Wegtowska-Rzepa, Kowal 2001). Jak
dotad brak jest w psychologii jednolitego podejscia do problematyki symbolu.
Najczesciej jest on kojarzony z umownym znakiem zastepujacym rdézne idee,
obrazy artystyczne, pojecia; ktory oprocz dostownego posiada dodatkowo ukryte
znaczenie. Moze przybierac¢ roznorodne formy, ale w kazdym przypadku zawiera
pewna wiasciwosc obiektu, ktory jest poddawany procesowi symbolizacji (Silla-
my 1994; Tokarski 1988).
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Symbol zawiera w sobie sil¢ dynamiczna. Laczy on to, co zmystowe, z tym, co nadzmy-
stowe, duchowe z materialnym w logiczna, pelna sensu calosé. System symbolizowania
otwiera osobg cztowieka na wszystko, co istnieje (Nowak 1994, s. 19).

Niektorzy psychologowie jednak probuja doszukiwad si¢ czegos wigcej
w istocie symboli, twierdzac, ze maja one ukryty sens, ulatwiaja poznanie tego,
co jest ,,niewyrazone”. Najczesciej sa reprezentowane w podswiadomosci 1 wy-
obrazeniach o charakterze pozazmystowym. Juz Freud twierdzit, ze symbole sg
elementami infantylnej czesci ludzkiej psychiki, przez to nadal im najwigksze
znaczenie. Symbolika odgrywala ogromna rol¢g w psychoanalizie, jak rowniez
miata istotne znaczenie dla teorii Junga (Hall, Lindzey 1994; Kwiatkowska 1994;
Popek 1999). Freudysci zastgpowali symbolami pewne wyobrazenia lub prze-
zycia na jawie albo w marzeniach sennych innymi poj¢ciami i wyobrazeniami
0 znaczeniu mistycznym lub nacechowanymi przesadnymi interpretacjami. Jung
natomiast zwraca uwage na dwoistos¢ symbolu oraz rolg nieswiadomosci w jego
tworzeniu si¢.

Symbolom — jak moéwi — przystuguje podwdjny charakter: realnosci i nierealnosci. Nie
bytby on symbolem, gdyby byt tylko realny, albowiem wtedy bytby realnym zjawiskiem,
ktére nie mogtoby by¢ symboliczne. A symboliczne moze by¢ tylko to, co w jednej rze-
czy obejmuje jeszcze inna. Gdyby zas symbol byt nierealny, to bylby tylko czyms pustym
i wyimaginowanym, nie odnoszacym si¢ do zadnej rzeczywistosci, wskutek czego nie bytby
symbolem (Benedyktowicz 1988, s. 27).

Jung twierdzit, ze symbol to najlepszy wyraz czegos$ nieznanego. Symbole
moga zastgpowaé zarowno zdarzenia naturalne, jak i wewnetrzne procesy psy-
chiczne.

Symbole jako konkretyzacja tego, co nie wyrazone i niejasne, pozwalaja nam to zrozumiec,

tj. uswiadomic¢ sobie i wiaczy¢ w catos$¢ psychiczna (Jung 1993, s. 23).

Jung twierdzit ponadto, Zze ,,symbol wyraza dazenie do wyjasnienia za pomoca
analogii czego$, co nalezy do sfery nieswiadomego, lub czego$, co ma dopiero
nastapi¢” (Hall, Lindzey 1994, s. 136).

Dla psychologéw symbole maja zatem ukryty sens, stuza poznaniu tego, czego
nie mozna doswiadczy¢ bezposrednio i zmystowo.

Symbole nigdy nie sg tworzone $wiadomie, lecz sa wytworem nieswiadomosci, przekazy-

wanym za posrednictwem objawienia lub intuicji (Jung 1993, s. 23).

Symbole moga mie¢ dwojaki charakter. Moga wystepowac w roli znakow (np.
jezyk narodowy) — maja wowczas charakter algorytmiczny. Moga by¢ rowniez
tajemnicze, niejednorodne, a ze wzglgdu na swdj indywidualny i niepowtarzalny
charakter by¢ trudne do odczytania i interpretacji — zwane sa wtedy heurystyka-
mi. Méwiac o symbolu z psychologicznego punktu widzenia, nie mozemy pomi-
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ng¢ jego funkcji emocjonalnej. Symbolika stuzy wyrazaniu i badaniu emocji, co
wykorzystuje psychologia reklamy jako jedna z technik manipulacji. Rozmaite
symbole maja przeciez dla cztowieka rdzne wartosci emocjonalne, ktdre poczat-
kowo sa mu narzucane przez kulture, potem nastgpuje ich internalizacja i dzigki
temu nabieraja znaczenia emocjonalnego — wywolujac w ten sposdb identyfikacje
jednostki z grupa (Rozet 1982). Réwniez myslenie pojeciowo-abstrakcyjne wia-
ze si¢ z funkcjonowaniem symboli. Mowi si¢ tutaj o tzw. ,,symbolach abstrak-
cyjnych”.

[...] dziedzing symbolu jest przede wszystkim mowa, jako ogo6t uspotecznionych, akustycz-
nych znakow dla pojeé, stowa sa powszechnie uzyskiwanymi symbolami mniej lub bardziej
stalych znaczen (Szewczuk 1985, s. 302).

Ponadto istnieje pewien psychologiczny mechanizm, ktory jest podstawa
wspdtistnienia symbolu i wyobrazni. Symbol wyobrazeniowy przedstawia obrazy
nieostre, nieokreslone, ale takie, ktdrych cztowiek moze doswiadczac.

Symbolizacja jest obronna reakcja przeciw intelektualnemu schematyzmowi, jest witalng
zdolnos$cia do kreowania tych swiatow, w ktorych cztowiek moze mieszka¢ dzigki tworczej
wyobrazni (Ricoeur 1975, za: Popek 1999, s. 76).

Odwotujac si¢ do problematyki reklamy, nalezy podkresli¢, ze jej twdrcy
w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja sposoby dotarcia do pod$wiadomosci
odbiorcéw, opierajac si¢ miedzy innymi na symbolice. Obrazy, stowa, znaki to-
warowe to symbole obecne w komunikacie reklamowym. Tre$¢ skojarzona bo-
wiem z danym symbolem wywotuje u czlowieka okreslone reakcje emocjonalne
i w ten sposob zwigksza skutecznos¢ reklamy. Jak wynika z badan, o sile reklamy
decyduja elementy symboliczne zwigzane z rzeczywistoscia, w ktorej funkcjonu-
je cztowiek. Reklamy przedstawiajace dzieci, zwierzeta, nawiazujace do marzen
i pragnien jednostki sg odbierane pozytywnie i zwigkszajg efektywnos¢ przekazu
reklamowego (Jachnis, Terelak 1998; Caples, Hahn 2000). Na $wiecie istnieje
wiele uniwersalnych symboli, ktére powstaly dzigki reklamie. Przyktadami moga
by¢: ztote tuki (McDonald’s), kowboj (Marlboro), bumerang (Nike), nadgryzione
jablko (Apple). Symbole sg tak powszechnie wykorzystywane w reklamie, po-
niewaz reagujemy na nie jak na czerwone i zielone $wiatto. Reakcja cztowieka
na symbol jest wyuczona poprzez kojarzenie go z okreslong rzecza. Dokonuje si¢
to poprzez uczenie si¢ dyskryminacyjne, w ktorego wyniku symbol czy produkt
nabywa znaczenie. Nabyte znaczenie przestaje byé w pewnym stopniu uswiada-
miane i nie wymaga od jednostki wzmozonej uwagi. Dlatego na okre$lone sym-
bole reagujemy bez uprzedniego zastanawiania si¢. W ten sposob tworcy reklam
wywoluja u konsumentéw okres$lone reakcje i skojarzenia, aby osiagnaé zamie-
rzony efekt. Firma samochodowa Rover poprzez logo, ktdorym jest t6dz wikin-
gdw, nawigzywata do kulturowej i cywilizacyjnej ekspansji Anglii, restauracja
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Pizza Hut natomiast prezentuje jako swoje logo dom, ktérego symbolika wigze
si¢ z tradycja, mitg atmosfera, cieptem ,wysoka jakoscia positku. Znak towarowy
firmy zawiera znaczenie symboliczne, ktére jest utozsamiane z firma, a w dal-
szej kolejnosci przenoszone na produkt. Celem zastosowania okreslonego logo
jest zdefiniowanie filozofii firmy oraz cech produktu. Symbolami uzywanymi
w logo sa najczesciej przedmioty, osoby, rosliny, postacie fikcyjne, itp. Znaki
anatomiczne, przedstawiajace sylwetki ludzi oraz zwierzat Iub ich fragmenty, sg
czgsto stosowane przez producentéw samochoddw (Sieczkowski 1977; Dolinski
1998; Jachnis, Terelak 1998; Sutherland, Sylvester 2003).

Mowiace o symbolice w reklamie, nalezy wspomniec¢, ze jej tworcy coraz czes-
ciej bazuja na teorii archetypéw Junga. Archetypy sa motywami i symbolami
zwiazanymi z ludzkos$cig i wywierajacymi istotny wpltyw na zycie jednostki:
przezycia, dziatanie, sposob myslenia. Dzigki nim czlowiek percypuje otaczaja-
cy $wiat w pewien uniwersalny sposob (Jacobi 1993). Okazuje si¢, ze w wie-
lu reklamach obecne sa obrazy oraz motywy, ktére odnosza si¢ do archetypdw.
W literaturze przedmiotu badano problem oddzialywania archetypow w reklamie
na konsumentéw (Konecki, Potomska 2001; Wegtowska-Rzepa, Kowal 2001;
Williams 2002; Siemaszko 2003; Gorbaniuk, Matek 2005).

Symbolika to jeden ze sposobow dotarcia do odbiorcy reklamy. Przeksztatca-
jac marki w symbole bogate w skojarzenia, twdrcy reklam wywotuja okreslone
skojarzenia i reakcje.

Symbole zaczynaja oznacza¢ w naszym umysle rézne rzeczy i fakt korzystania z jakiego$
produktu moze zosta¢ symbolicznym sposobem wyrazania naszej identyfikacji z jakas cato-
$cig zwigzang z produktem (Sutherland, Sylvester 2003, s. 72).

Praca niniejsza dotyczy psychologicznych uwarunkowan reklamy. Zatem
istotne jest zwrocenie uwagi na istniejace w literaturze psychologicznej teorie
wyjasniajace mechanizmy reklamy, a zwtaszcza jej wptyw na ludzi — przezywane
przez nich emocje, prezentowane przekonania i zachowania.

3.6. WYBRANE TEORIE PSYCHOLOGICZNE
WYKORZYSTYWANE W DZIALALNOSCI REKLAMOWEJ

Wsrdd wielu teorii psychologicznych znajdujg si¢ takie, ktore sa na tyle po-
wszechne 1 uniwersalne, ze maja wptyw na rozwdj innych nauk. Widac¢ ich udziat
w polityce, marketingu oraz reklamie. Pierwsza z koncepcji, na ktérej bazuje re-
klama, jest behawioryzm, a zatem psychologia bodzca i reakcji. Zaktada ona, ze
wszystkie zdarzenia wewngetrzne i zewnetrzne sa reakcjg na bodzce. Reakcje au-
tomatyczne sa wlasciwe dla kazdego zywego organizmu. Tak na przyktad, gdy
dotkniemy reka goracego naczynia, natychmiast cofamy ja, niemowle, ktoremu
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przytozymy do ust pier§ matki, od razu zaczyna jg ssac. Na poczatku XX wieku
rosyjski uczony Pawlow, przeprowadzajac eksperymenty na psach, stwierdzit po-
dobna prawidtowos$¢, mianowicie podanie zwierzeciu pokarmu powoduje u niego
reakcje wydzielania $liny. Dochodzi do tego na zasadzie wrodzonego odruchu,
ktéry Pawlow nazwat bezwarunkowym. Bezwarunkowy, gdyz warunkuje wysta-
pienie reakcji (cofania, ssania, $linienia si¢) bez zadnych dodatkowych warun-
kow. Pawtow odkryt jednak, Zze pies moze nauczy¢ si¢ wydzielaé §ling nie tylko
na podanie pokarmu, lecz rowniez przy zastosowaniu innych bodzcéw. Wystarczy
w tym celu poprzedza¢ podawanie pokarmu dowolnym neutralnym bodzcem.
Glodny czlowiek wytwarza $ling na widok jedzenia, poniewaz zwykle najpierw
widzi jedzenie, a dopiero potem wktada je do ust. Podobnie psy w laboratorium
Pawlowa zaczynaly si¢ §lini¢ na widok zapalanego $wiatetka lub dzwigk dzwon-
ka, bo powtarzany wielokrotnie wtasnie taki bodziec poprzedzat pojawienie si¢
pokarmu w ich pyskach. W ten sposob powstaje wyuczony odruch, ktory Pawlow
nazwal odruchem warunkowym. Zauwazono, ze niektoérzy pacjenci po zastrzy-
ku morfiny wywotujacym mdtosci oraz wymioty zaczynajgq wymiotowac na sam
widok strzykawki, ale co ciekawsze rowniez na sam zapach spirytusu, pudetko
zawierajace strzykawke, drzwi do gabinetu zabiegowego. Bodzce regularnie po-
przedzajace widok strzykawki powodowaty tg sama reakcje badanych. Obserwa-
cja ta data poczatek eksperymentom, w ktérych po6zniej udowodniono, ze bodziec
warunkowy majacy zdolno$¢ wywotywania silnej reakcji warunkowej mozna po-
faczy¢ z innym, zupetnie nowym bodZcem i wkrétce ten wtasnie bodziec uzyskuje
samodzielna zdolno$¢ wywotywania takiej samej reakcji. Jesli po wytworzeniu
si¢ reakcji wydzielania $liny na dzwonek ten ostatni bedzie poprzedzany zapa-
laniem si¢ $wiatla, to po wielu takich powtdérzeniach pies bedzie wydzielat §line
rowniez na ten widok (Zimbardo, Ruch 1994; Jachnis, Terelak 1998; Laszczak
1998; Dolinski 2000; Falkowski, Tyszka 2001). W podobny sposob ludzkie za-
chowanie moze si¢ uzalezni¢ od bodzcow bardzo rézniacych si¢ od tych, ktdre
pierwotnie wywotywaly reakcje. Z tego wzgledu ludzie moga bac si¢ pewnych
(obiektywnie niegroznych) przedmiotow czy tez reagowaé pozytywnymi emocja-
mi na rozmaite nazwy, dzwigki, obrazy, ktére u innych ludzi reakcji takich nigdy
nie wywotuja. Niewatpliwie behawioryzm ma istotne znaczenie dla psychologii
reklamy, ktéra spelnia w tym wypadku role bodzca, rozbudzajac u cztowieka po-
trzebeg posiadania okreslonych produktéw. Warunkowanie klasyczne jest wyko-
rzystywane w celu wzmacniania pozytywnych emocji, ktore sa kojarzone z marka
danego produktu (Jachnis, Terelak 1998; Falkowski, Tyszka 2001). Przyktadem
zastosowania warunkowania klasycznego w reklamie sa badania Gorna (1982)
oraz Gaila (1995).

Drugi rodzaj warunkowania, zwany instrumentalnym, jest nastawiony na
osiagnigcie okreslonego celu. W wyniku warunkowania tego rodzaju organizmy
uczg si¢ okreslonych zachowan lub ich unikaja z powodu wynikajacych z nich



Reklama 117

konsekwencji. Znaczaca rolg odgrywa w tym wypadku wzmocnienie, ktore wy-
stepuje pod postacia nagrody lub kary. W wyniku nagrody rosnie czg¢stos¢ wyste-
powania okreslonego zachowania, kara z kolei zwigksza prawdopodobienstwo
pojawienia si¢ okreslonej reakcji pod warunkiem usunigcia jej z danej sytuacji
(np. wyeliminowanie strachu podnosi szans¢ pojawienia si¢ okreslonego zacho-
wania). Jednostka uczy si¢ w ten sposob nastgpstw roznorodnych zachowan, tych
pozytywnych i negatywnych (Jachnis, Terelak 1998; Falkowski, Tyszka 2001;
Mietzel 2003; Rathus 2004). W reklamie bazuje si¢ na bodzcach réznicujacych
oraz wzmacnianiu nieregularnym (Falkowski, Tyszka 2001). Istotne znaczenie
dla zachowan konsumenckich ma réwniez zjawisko generalizacji, w wyniku kto-
rej w umysle konsumenta pojawia si¢ gotowos¢ do wykonywania identycznej
reakcji na podobny bodziec. Kolejnym elementem warunkowania instrumental-
nego jest ksztatltowanie zachowania polegajace na stopniowym wzmacnianiu bar-
dziej ztozonych czynnosci. Wykorzystuje si¢ w tym wypadku metode przyblizen.
W marketingu ksztattowanie zachowania jest stosowane przy zakupie produktow
silnie angazujacych (high-involvement) oraz nabywanych sporadycznie, np. sa-
mochodéw. Klient po przyjsciu do salonu samochodowego jest czgstowany kawa
i ciastkami, nastepnie oferuje mu si¢ jazde probna, a w nastgpnej kolejnosci ma
mozliwos¢ otrzymania rabatu, jesli tylko zdecyduje si¢ na zakup towaru (Jach-
nis, Terelak 1998; Falkowski, Tyszka 2001; Dolinski 2003; Mitzel 2003; Rathus
2004). Opierajac sig¢ na tezach psychologii bodzca—reakcji, uznano, ze zachowa-
nie si¢ jednostki zalezy przede wszystkim od sity bodzca oraz jego atrakcyjnosci.
Reklama spetniajaca rolg bodzca ma stymulowac klienta oraz przyciagacé jego
uwagg poprzez odpowiedni obraz, slogan, muzyke, pozytywne skojarzenia. Row-
niez ,,zmienne posredniczace”, ktére zachodza miedzy bodzcem i reakcja, poja-
wiaja si¢ w takich elementach, jak: estetyka opakowania czy dbato$¢ o prestiz
firmy (Jachnis, Terelak 1998; Laszczak 1998; Falkowski, Tyszka 2001).

Teoria pola Lewina réwniez znajduje swoje zastosowanie w tworzeniu re-
klamy. Zgodnie z jej idea osoba porusza si¢ w przestrzeni zyciowej, w ktorej
dzialaja na nig rozne sity. Poprzez obszar percepcyjno-motoryczny dochodzi do
wymiany informacji miedzy cztowiekiem i otoczeniem. Srodowisko stymuluje
1 W ten sposob przyczynia si¢ do powstawania nowych potrzeb oraz do wyga-
szania innych. Jednostka jest odpychana przez zadania nielubiane, a przyciaga-
na przez lubiane. Teoria Lewina stanowi podstaw¢ badan nad oddziatywaniem
poszczegolnych elementéw srodowiska zewngtrznego na §wiadomos¢ potrzeb
cztowieka oraz czynnikami wzbudzajacymi u niego okreslone rodzaje motywow
(Hilgard 1972; Pervin 2002; Oles 2003). Reklama ma tak oddzialywaé na jed-
nostke, aby dany produkt stat si¢ dla niej radoscia, nagroda czy przyjemnoscia.
Estetyka wnetrz, pigkne, kolorowe czasopisma, ,,krzyczace” plakaty zmuszaja nas
do reakcji motorycznych, poznawczych czy emocjonalnych, kiedy poruszamy si¢
w swojej zyciowej przestrzeni. Co wiecej, reklama moze nas uwrazliwic¢ na ota-
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czajaca rzeczywistos¢ poprzez dostarczanie budzacych zainteresowanie atrakcyj-
nych bodzcéw oraz wyzwala¢ motywy sktaniajace do zakupu okreslonych pro-
duktow (Rosinska, Matusewicz 1982; Laszczak 1998).

Przekaz reklamowy wiele czerpie z psychoanalizy, odwotujac si¢ do mode-
Iu osobowosci konsumentéw (Horton 1979; Potter, Coshall 1985; Shank, Lan-
gmeyer 1994). Jedna z pierwszych tez Freuda mowi, ze sila motywujaca dzia-
falno$¢ cztowieka sa popedy, a podstawowy z nich to libido. Wyraza si¢ w on
zar6wno w sposob fizyczny, jak rdwniez bardziej wysublimowany. Jest potrze-
ba seksualna oraz dazeniem do poszukiwania przyjemnosci, zmystowosci — to
,kazdy sktadnik pozytywnych relacji z innymi i element konstruktywnej moty-
wacji naszych dziatan” (Drat-Ruszczak 2000, s. 604). Freud podkreslat rowniez,
ze w czlowieku istnieje sfera utajonych pragnien, ktére pomimo ze sa nieswiado-
me, bardzo silnie wplywaja na zachowanie si¢ cztowieka (Lindzey, Hall 1994).
Nie budzi watpliwosci fakt, ze motywy seksualne pojawiaja si¢ niezwykle czgsto
w reklamie. Okazuje si¢, ze bazowanie na tym podstawowym instynkcie pozwala
na tatwiejsze zapamigtywanie obrazoéw reklamowych. Ponadto tworcy reklam po-
suwaja si¢ znacznie dalej w swej dziatalnosci. Uwydatnia si¢ bowiem w wygladzie
0s6b pojawiajacych si¢ w reklamie te cechy fizyczne, ktére rozbudzaja marzenia
seksualne oraz wywotuja silne 1 jednoczesnie przyjemne emocje u odbiorcy, takie
jak: duze oczy, zgrabne nogi, namig¢tne usta, szerokie ramiona, umigs$nione ciato
(Laszczak 1998). Rola reklamy jest zwigkszenie u odbiorcy napigcia psychicz-
nego poprzez odwotywanie si¢ do podstawowych potrzeb, instynktow, popedow
oraz wywolanie przyjemnych przezy¢. Freud mowil o uwalnianiu si¢ od napigcia,
z kolei tworcy reklam staraja si¢ je wzmocnié¢ jeszcze bardziej. Jego redukcja
nastepuje dopiero po dokonaniu zakupu okreslonego produktu (Laszczak 1998;
Strelau 2000).Warto rowniez wspomnie¢ o wykorzystaniu marzen sennych, na
ktérych oparta jest struktura tak wielu obrazow reklamowych. Sa one czgsto ba-
jeczne, nierealne, pigkne, kolorowe, magiczne. Zastosowanie reklamy podprogo-
wej opiera si¢ natomiast na istnieniu pod$swiadomosci (Dolinski 1998; Laszczak
1998).

Informacja podprogowa potrafi kierowaé¢ zachowaniem konsumenta i pobudzac¢ go do za-
chowan, ktorych przyczyn sam nie jest w stanie zidentyfikowac (Laszczak 1998, s. 58).

Reklama bazuje réwniez na tezach psychologii postaci. Wykorzystuje si¢
w tym wypadku podstawowe zatozenie mowiace o tym, ze to, co spostrzegamy,
nie jest zwykta suma bodzcow, przezy¢ czy doswiadczen, lecz pewna spojng ca-
loscig. Reakcje konsumenta zaleza bowiem od wielu czynnikéw, ktore wszyst-
kie razem wplywaja na jego decyzje. Tworcy reklam wychodza z zalozenia, ze
spostrzegamy rzeczywisto$¢ poprzez pryzmat wiasnych doswiadczen i przezyc
(za: Laszczak 1998). Bazuja wigc na prostych zasadach organizacji spostrzegania:
bliskosci, podobienstwa, zamykania, ciggtosci (Zimbardo, Ruch 1994; Laszczak
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1998; Zimbardo 1999; Falkowski, Tyszka 2001; Mietzel 2003; Strelau, Dolinski
2008).

Zgodnie z powyzszym mozna stwierdzié, iz wiele z tradycyjnych koncepcji
psychologicznych ma nadal szerokie zastosowanie. Ich uniwersalno$¢ i ponadcza-
sowos¢ ma istotne znaczenie w wyjasnianiu mechanizmow reklamy. Jednak nie
nalezy zapominac, ze szczegolny wktad do badan nad reklamg wnosi psycholo-
gia poznawcza, na ktorej rozwoj istotny wptyw miata psychologia postaci. Dyna-
miczny postep w dziedzinie komputeryzacji oraz prace nad sztuczna inteligencja
przyczynity sie do rozwoju tego kierunku w psychologii. Badania nad neuropsy-
chicznymi mechanizmami funkcjonowania ludzkiego umystu wiele wniosty do
wspotczesnej wiedzy, z ktorej korzysta rowniez psychologia konsumenta i rekla-
my. Psychologia poznawcza, jak twierdza niektorzy badacze, jest bardziej ruchem
umystowym niz jednolitym systemem twierdzen, przede wszystkim ze wzgledu
na réznorodnos¢ koncepcyjna i terminologiczna (za: Jachnis, Terelak 1998). Jako
jedna z pierwszych teorii poznawczych mozna wymienié¢ teori¢ zachowania sie
celowego Tolmana mowiaca o celowosci zachowania si¢ cztowieka (Zimbardo,
Ruch 1994; Jachnis, Terelak 1998). Data ona poczatek badaniom nad standardami
oraz wzorcami umystowej reprezentacji $wiata oraz przyczynita si¢ do odkrycia
cech formalnych proceséw poznawczych, takich jak: konstrukt osobisty, niezgod-
nos¢ poznawcza czy dysonans poznawczy. Na powstatej w ten sposob teorii dy-
sonansu poznawczego Festingera opieraja sie¢ badacze reklamy (por. Imperato,
Mitchel 1986; Ho 1994; Young, Oei, Cook 1991, za: Jachnis, Terelak 1998). Inng
teorig poznawcza, o ktorej warto w tym miejscu wspomniec, jest teoria konstruk-
tow osobistych Kelleya. Dotyczy ona struktury, procesu, statosci jak réwniez
zmian w organizmie. Laczy ponadto idiograficzne oraz nomotetyczne podejscie
do czlowieka, podkreslajac z jednej strony jego wyjatkowos¢ oraz indywidualizm
W spostrzeganiu $wiata, z drugiej zas wymienia wspolne dla wszystkich sposoby
funkcjonowania poznawczego. Kelley wprowadzit pojecie konstruktu, przez kto-
ry rozumial sposob, w jaki cztowiek spostrzega otaczajaca rzeczywistosé. Kazdy
konstrukt ma charakter dwubiegunowy na przyktad dobry—zty, aktywny—bierny.
Wryrdznit kilka ich rodzajow: centralne oraz peryferyjne, werbalne i niewerbal-
ne, nadrzgdne oraz podrzedne. Ilo$¢ konstruktéw w indywidualnym systemie
cztowieka decyduje o ztozonosci jego obrazu rzeczywistosci. Podstawowa funk-
cja osobowosci jest zdolnos¢ cztowieka do przewidywania przysztych zdarzen,
mozliwa dzigki istnieniu powigzan migdzy konstruktami. Istotne znaczenie dla
rozwoju wiedzy z zakresu psychologii reklamy ma zalozenie autora mdwiace
0 tymczasowosci systemu pojeé osobistych jako formy, ktéra dostosowuje si¢ do
wcigz zmieniajacej si¢ rzeczywistosci oraz doswiadczen czlowieka (Jachnis, Te-
relak 1998; Kofta, Dolinski 2000; Pervin 2002; Oles 2003).

Tworzenie sugestywnych czy zludnych komunikatéw reklamowych jest sku-
teczne wtedy, gdy poznamy sposoby ich interpretacji w umysle odbiorcy oraz
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odkryjemy te, ktdére wywieraja na niego najsilniejszy wptyw. Dlatego podczas
tworzenia reklamy wykorzystuje si¢ teori¢ atrybucji, wyjasniajacq sposoby znie-
ksztatcania przez jednostke docierajacych do niej informacji oraz wptyw tego
znieksztalcenia na zachowanie i interpretacj¢ otaczajacej rzeczywistosci. Aronson
(1995) wyjasnia, ze atrybucja jest zjawiskiem polegajacym na ttumaczeniu okre-
slonej sytuacji przy pomocy posiadanego aparatu pojeciowego, doswiadczenia,
sktonnosci.

Zakazdymrazem, gdy dochodzi do atrybucji, jednostka musi wyjs¢ poza posiadane informacje
i domysli¢ si¢ rzeczy, ktérych nie zna (Aronson 1995, s. 365-366).

Atrybucja dotyczy zaréwno cech, przyczyn, jak i porzadkowania rzeczywisto-
sci. Cztowiek ocenia siebie oraz otaczajacy swiat wedtug rozmaitych schematow,
znajac je, mozemy manipulowaé ludzkimi dziataniami oraz wyborami.

Zadaniem teorii atrybucji jest przedstawienie wptywu, jaki wywiera na zachowanie ludzi ta-
kie, a nie inne rozumienie przyczyn. Z kolei reklama stara si¢ tak modyfikowa¢ informacje,
aby dostarczy¢ argumentow pozwalajacych racjonalnie wytlumaczy¢ zachowanie klienta,

ktéry zamienia si¢ w nabywce (Laszczak 1998, s. 60).

Czesto zatem wykorzystuje si¢ popularnych aktorow, prezenterow telewizyj-
nych, naukowcdw czy lekarzy do reklamowania okreslonych produktow. Dzigki
temu wigkszos$¢ ludzi cheacych staé sie do nich podobnymi zmienia swoje prze-
konania oraz akceptuje gloszone przez nich tresci — ,,z kimkolwiek bysmy si¢
utozsamiali, reprezentuje on nas samych i gdy on wygrywa, to i my wygrywa-
my” (Cialdini 2000, s. 181). Nalezy podkresli¢, ze im bardziej nadawca przekazu
przypomina adresata, tym wigksza jest akceptacja przekazywanych komunikatow.
Sposdb, w jaki dochodzi do atrybucji przyczyn, wyjasnia teoria H. H. Kelleya
(Rosinska, Matusewicz 1984). Jednostki, ktore oceniaja wlasne postgpowanie,
szukaja jego przyczyn w otoczeniu oraz wlasciwosciach sytuacji. Z kolei osoby
obserwujace zachowanie innych widza, ze przyczyny podejmowanych decyzji
wynikajq z ich wlasciwosci 1 dyspozycji osobowosciowych. Istotna w tym wy-
padku jest teoria Kanouse’a zakladajaca, ze atrybucja zaspokaja potrzebe sensu
zycia oraz rozumienia $wiata (Rosinska, Matusewicz 1982). Informacji na temat
rzeczywistosci dostarcza cztowiekowi rowniez reklama, ktora bedzie bardziej za-
pamigtana, jesli miedzy nig a otoczeniem nie bedzie duzych rozbieznosci.

Jest to naturalna konsekwencja dostosowywania si¢ do naplywajacych informacji — w tym
przypadku informacji reklamowych (Laszczak 1998, s. 61).

Przekaz reklamowy ma utwierdzi¢ w przekonaniu jego odbiorcg, ze wybor,
ktorego dokonat, jest wlasciwy oraz zgodny z jego wewnetrznym przeswiad-
czeniem. W tym wypadku reklama spetnia funkcj¢ motywujaca. Jesli jednostka
w sytuacji osiagnig¢tego sukcesu bedzie przeswiadczona, ze dokonata tego dzig-
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ki wlasnym zdolno$ciom czy umiejetnosciom, to w przysztosci bedzie bardziej
zadowolona z podejmowanych decyzji, wierzac, ze rdwniez odniesie sukces. Na
tej teorii, ktdrej tworca jest Weiner, opiera si¢ przekaz reklamowy.

Jesli informacja w reklamie zostanie tak przygotowana, by jej odbiorca miat wrazenie, ze
jego decyzja byta samodzielna, a dokonany zakup stanowit sukces, to bedzie dochodzi¢ do
ponawiania decyzji zakupu (Laszczak 1998, s. 62).

Znieksztatcenia informacji, ukrywanie niektorych cech produktu lub dodawa-
nie nowych, ktorych w rzeczywistosci nie posiada, wynikaja ze schematéw, ktore
sa zgodne z teorig atrybucji. Znajomos¢ pewnych prawidlowosci jest bardzo po-
mocna dla tworcow reklam w dotarciu do potrzeb, dazen i pragnien konsumenta.
W ten sposob przekaz reklamowy ma spetni¢ nasze marzenia i da¢ nam to, do
czego zawsze dazylismy.

3.7.MODELE REKLAMY

Wiemy, ze celem reklamy jest naklonienie jej adresatow do zainteresowania
a w konsekwencji do zakupu promowanego produktu. Jednak nie zawsze ten cel
zostaje zrealizowany. Skuteczna reklama bowiem przede wszystkim komuniku-
je nabywcom o danych produktach oraz przekonuje do stusznosci ich wyborow.
Z perspektywy psychologicznej podstawowy cel reklamy nie sprowadza si¢ wy-
tacznie do oceny stopnia, w jakim odbiorcy pamigtaja okreslone komunikaty oraz
marki produktéw. W tym wypadku reklama ma wytworzy¢ trwate przekonania
oraz wzbudzi¢ okreslone emocje u konsumentow (Nierenberg 2000). Tworcy re-
klam to gldwnie artysci plastycy, ktorzy w procesie tworzenia obrazu reklamowe-
go biorg pod uwagg szczegdlnie aspekt estetyczny, mniejsza wage natomiast przy-
wiazuja do jego aspektow psychologicznych. Niewatpliwie reklama, aby dotrze¢
do klienta, musi zawiera¢ w sobie co$ szczegdlnego. Psychologowie doskonale
zdaja sobie sprawe z tego, ze przekaz reklamowy jest pewnym dziataniem, ktore
przede wszystkim musi postugiwac si¢ profesjonalng wiedza o zbiorowych me-
chanizmach zachowan, uczuciach, emocjach, symbolach i rozmaitych reakcjach.
Warto zatem w tym miejscu wyjasnic, jak dziata psychologiczny mechanizm re-
klamy.

Wiedza na temat skutecznego oddziatywania reklamy byta oparta na przetomie
XIX 1 XX wieku na formule SLB (stay, look, buy — zatrzymaj si¢, spdjrz, kup).
Obecnie funkcjonujq bardziej zlozone formuty oraz modele dziatania reklamy.
Jednak wszystkie z nich opieraja si¢ na modelu SLB (Czarnecki 1996; Sztucki
1997; Nierenberg 2000).

Model AIDA (attention, interest, desire, action — uwaga, zainteresowanie, po-
trzeba, zakup) przedstawia i wyjasnia aspekt psychologii reklamy. Podstawowym
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jego zalozeniem jest to, iz reklama ma za zadanie przeprowadzié¢ potencjalnego
klienta przez kolejne fazy zblizajace go do dokonania zakupu. Zgodnie z nim
kontakt odbiorcy z reklama przebiega w czterech etapach: 1) zwrdcenie uwagi,
2) zainteresowanie, 3) wzbudzenie pragnienia, checi posiadania reklamowanego
produktu, 4) dziatanie w celu zakupu. Model AIDCAS — rozbudowano poprzedni
model przez dodanie dwoch elementéw: 1) przekonanie (conviction) 1 2) zapew-
nienie satysfakcji (satisfaction). Zgodnie z tym modelem reklama ma wzbudzi¢ nie
tylko zainteresowanie u odbiorcy, lecz ch¢é posiadania oraz odczucie satysfakcji,
jaka niesie ze soba zakup okreslonego produktu. DIPADA to kolejny model, ktory
sktada si¢ z nastepujacych czynnikéw: definicja, identyfikacja, proba, akceptacja,
che¢ posiadania, dziatanie. W modelu tym istotne jest okreslenie potrzeb konsu-
menta oraz wywotanie w nim checi posiadania, ktora w nastepstwie ma naktoni¢
do zakupu. Model DAGMAR, bedacy wyrazem teorii hierarchii efektow, spro-
wadza role reklamy do przeprowadzenia potencjalnego klienta przez nastepujace
szczeble zblizajace go do dokonania zakupu: 1) uswiadomienie, 2) zrozumienie,
3) przekonanie, 4) dziatanie (Sztucki 1997; Nierenberg 2000).

Zgodnie zpowyzszymi modelami cztowiek jest biernym i racjonalnym odbiorcag
komunikatu reklamowego. Takie podejscie jest niezgodne z zatozeniami psycholo-
gii poznawczej, wedlug ktorej jednostka w sposdb czynny uczestniczy w odbiorze
rzeczywistosci. W zwiazku z tym powstaly psychologiczne modele reklamy, ktére
wyjasniajareakcjeizachowania odbiorcéw w odpowiedzinareklame. Podkreslasie
w nich indywidualne do§wiadczenia cztowieka w zwiazku z okreslonym produk-
tem, wytwarza odpowiednie nastawienie i che¢ zakupu, kreuje odpowiedni wize-
runek poprzez oddzialywanie na emocje i wywotywanie odpowiednich skojarzen.
Modele psychologiczne odwotuja si¢ przede wszystkim do emocji, ktore wyzwa-
laja rozmaite reakcje odbiorcow. W zwiazku z tym badacze reklamy podkreslaja
ich znaczaca rolg w odbiorze reklamy (Dolinski 1998, 2003; Nierenberg 2000).

3.8. ROLA EMOCJI W PERCEPCJI REKLAMY

Wiele jest danych w literaturze przedmiotu dotyczacych wpltywu emocji na
odbidr reklamy. Nie budzi watpliwosci fakt, ze procesy emocjonalne odgrywaja
podstawowa rol¢ we wszystkich aspektach komunikatu reklamowego. Od nich
bowiem zalezy spostrzeganie, zapamigtywanie, przypominanie, myslenie, ponad-
to emocje sa ,,odpowiedzialne za burzenie zadzy posiadania i okreslanie poziomu
zadowolenia” (Laszczak 1998, s. 126).

Istniejace psychologiczne modele reklamy w duzej mierze podkreslaja istotng
role emocji w procesie jej odbioru. Nastawienie odbiorcy, wizerunek okreslone-
go produktu czy skojarzenia, jakie u niego wywoluje, maja istotne znaczenie dla
po6zniejszych zachowan konsumenckich.
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Gdy reklama stanowi wizualng zagadke, zaangazowanie czytelnika w jej rozwiklanie moze
oznacza¢ wigksze zainteresowanie i nagrod¢ w postaci rozwiazania zagadki. Nie oznacza
to, ze odbiorca ma spgdza¢ dlugie godziny nad zrozumieniem reklamy, po prostu sam musi
skojarzy¢, o co chodzi (Burtenshaw, Mahon, Barfoot 2008 s. 108).

Niewatpliwie dynamika przekazu emocjonalnego oraz emocjonalna spojnosc
reklamy odgrywaja w tym wypadku rol¢ znaczaca (Nierenberg 2000).

Emocje w psychologii sa definiowane w rozmaity sposob (James 1890; Bard
1928; Duffy 1962; Schachter, Singer 1962; Lazarus 1991; Izard 1993; Frijda 1998;
Maruszewski, Scigata 1998). W wickszosci definicji wystepuja one jako stan be-
dacy nastgpstwem pobudzenia, ktéry zaburza réwnowage migdzy organizmem
a otoczeniem. Emocje zatem ujmuje si¢ czesto jako specyficzne procesy regulacji,
ktore sa uruchamiane w sytuacji stykania si¢ cztowieka z rozmaitymi bodzcami,
majacymi dla niego szczegdlne znaczenie (Jachnis, Terelak 1998). Reakcje emo-
cjonalne, takie jak: lubienie, podobanie si¢, przykros¢ stanowig konsekwencj¢ ak-
tywizowanych wczesniej procesoOw poznawczych. Zanim co$ polubimy, musimy
to pozna¢. Odmienne stanowisko w tej kwestii przyjmuje Zajonc, twierdzac, ze
,pierwsze reakcje na bodzce, jak i jego przypominanie maja juz charakter emocjo-
nalny i w istotny sposéb modyfikujq dalsze etapy procesu przetwarzania informa-
cji. Emocje zatem powstaja juz w momencie minimalnego poznania przedmiotu,
a nie dopiero po zakonczonym procesie poznawczym” (Falkowski 1998, s. 27).
Teoria niniejsza znalazta potwierdzenie w wielu eksperymentach dotyczacych
tzw. efektu ekspozycji, a zatem wzrostu atrakcyjnosci przedmiotéw po szeregu
powtarzajacych si¢ prezentacji. Wraz ze wzrostem dtugosci ekspozycji zwigksza
si¢ jednoczesnie doswiadczana atrakcyjnos$¢ bodzca. Okazuje si¢, ze mozliwe jest
wyksztalcenie odpowiedniej reakcji na bodziec takze wtedy, gdy temu doswiad-
czeniu nie towarzyszy swiadome rozpoznanie bodzca. Efekt ekspozycji ma zatem
ogromne znaczenie w procesie tworzenia si¢ preferencji oraz postaw cztowieka
odnosnie do spostrzeganych zjawisk i przedmiotow. Poznawcza koncepcja emocji
znajduje zastosowanie w dziedzinie reklamy w celu manipulacji zachowaniami
jej odbiorcow; dowodem na to jest szereg danych empirycznych (Janiszewski
1990; Falkowski, Podrazka 1994).

Tak ogromny i niewatpliwy wplyw emocji na jednostk¢ wykorzystuje rekla-
ma, proébujac wywotac¢ u czlowieka rozmaite reakcje. Specyfika przekazow re-
klamowych moze mie¢ istotne znaczenie w tworzeniu warunkow, ktore sprzyjaja
pojawieniu si¢ oczekiwanych stanéw emocjonalnych. Jest to zwigzane zarowno
z percepcja komunikatu reklamowego, jak tez rozumieniem zawartych w nim tre-
$ci (Gorbaniuk, Lyzwa 2008). W kontekscie odbioru reklamy podstawowg rol¢
odgrywa ekspresja, czyli sposob wyrazania roznych emocji.

Fachowcy od reklamy, wykorzystujac metody przyrodoznawstwa, wykryli, ze podejscie do
adresata reklamy z uzyciem argumentéw rozumowych jest bledem. Wskazane jest raczej
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odwolywanie si¢ do glebokich, uczuciowych, a nawet podswiadomych warstw ludzkiej du-
szy. Pouczenia i naukowe wskazania nie odnosza wcale pozadanego skutku. Fachowiec od
reklamy moze liczy¢ na powodzenie, jesli umie manipulowac¢ instynktami i emocjami. Kto
chee pozyskac szerokie masy ludzkie, uzywa klucza do ich ,,serc”, do ich podswiadomosci
(Lorenz 1986, s. 128).

Sygnaty wysytane przez reklamy wzbudzajq rozmaite emocje: rados¢, wstret,
strach, wzruszenie (Laszczak 1998; Falkowski, Tyszka 2001). Emocje moga
by¢ uruchamiane w dwodch sytuacjach: gdy mamy bezposredni kontakt z odpo-
wiednimi sytuacjami (np. podczas ogladania reklamy), ale rowniez wtedy, gdy
przypominamy sobie mite zdarzenie (przywotujemy w myslach reklame, ktorg
kiedy$ widzielismy). Okazuje si¢, ze konsumenci moga rzeczywiscie dos§wiad-
cza¢ réznych emocji podczas ogladania reklamy (Maclnnis, Westbrook 1987).
Juz Freud twierdzil, ze cztowiek dazy do przezywania takich emocji, ktore sa
dla niego mile i przyjemne, unika natomiast oraz szybciej zapomina to, co zle
i przykre. Znakomicie wykorzystuja to tworcy reklam. Najsilniejszym uczuciem
jest mitos¢, gdyz ,,hormony, ktore jej wspdlitowarzysza, wywotuja wpltyw podob-
ny do silnego pobudzenia emocjonalnego” (Laszczak 1998, s. 127). Dlatego mi-
os¢ jest bardzo istotnym elementem przekazu reklamowego. Korzysta si¢ w nim
z seksapilu w celu wzbudzenia zainteresowan seksualnych konsumenta poprzez
nawiazywanie do zycia intymnego lub ukazywanie atrakcyjnych, rozneglizowa-
nych postaci. Bodzce te maja zwicksza¢ pozadanie oraz zainteresowanie, dzigki
temu wzrok adresata reklamy jest na niej zatrzymany przez dtuzszy czas. Oka-
zuje si¢ bowiem, ze odwotywanie si¢ do najbardziej podstawowych potrzeb
i instynktdw zachodzacych na poziomie psychofizjologicznym jest bardzo sku-
teczne (Komosa 1996). W kontekscie tym jednym z podstawowych elementow,
ktore wptywaja na pobudzenie organizmu, jest wielkos¢ zrenicy oka, ktéra zalezy
nie tylko od natgzenia §wiatta, ale rowniez od emocji, jakie przezywa cztowiek
(Komosa 1996). W reklamie wywoluje si¢ sztucznie reakcje rozszerzenia Zrenic
1 w ten sposdb wplywa podstepnie na odbiorcg, wywolujac w nim pozytywne
emocje, a nawet pozadanie posiadania reklamowanego produktu (Ingram 1996).
Stan ten zostal nazwany ,,instynktownym przenoszeniem nastroju” (Droescher
1996, s. 37).

Elementem, ktory bazuje na pozytywnych emocjach, jest schemat dziecigcosci
(Dolinski 1998). Wyzwala si¢ tu zachowania bazujace na instynktownej checi
opieckowania si¢ matym, bezbronnym dzieckiem. Pozytywne emocje (rozczule-
nie, tkliwos¢), ktére zostaja wywotane przez pojawiajace si¢ dziecko, maja zostac
skojarzone z reklamowanym produktem. Réwniez mate zwierzgta sg coraz czgs-
ciej wykorzystywane w tym wiasnie celu (Dolinski 1998; Laszczak 1998; Fal-
kowski, Tyszka 2001). Emocja czesto pojawiajaca si¢ w reklamie jest wesotosc,
ktoéra ma wyzwala¢ humor. Okazuje sie, ze wzmacnia on wiarygodnos¢ przeka-
zywanych informacji (Madden, Weinberger 1982; Mowen 1990) oraz aktywizuje
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procesy uwagi (Stewart, Furse 1986; Weinberger, Campbell 1991). Moze jednak
takze obniza¢ zainteresowanie, zapamigtywanie oraz rozumienie niektorych ele-
mentow w reklamie (Sternthal, Craig 1973; Dolinski 2000; Falkowski, Tyszka
2001). Najnowsze badania dowodza, ze ,,dowcipy sa korzystne w przypadku tych
produktéw, ktore sa juz dobrze znane na rynku, ale stanowia istotng przeszkode
wowczas, gdy reklama dotyczy artykutdw, z ktdrymi potencjalni klienci jeszcze
si¢ nie zapoznali” (Dolinski 2000, s. 236-237). Dowcip jest rowniez pomocny
w przypadku artykutow, ktorych zakupu dokonujemy impulsywnie (chipsy, papie-
rosy, stodycze), natomiast przeszkadza i drazni w przypadku wyboréw racjonal-
nych (telewizor, komputer, pralka,) (Weinberger, Gulas 1992; Weinberger, Spotts,
Campbell, Parsons 1995, za: Dolinski 2000).

Wzbudzanie u potencjalnego nabywcy emocji negatywnych réwniez moze
przynies¢ oczekiwany skutek. Reklamy wzbudzajace Igk informujg klienta
o tym, ze jesli nie bedzie korzystal z okreslonej ustugi, to moze go spotkac co$
ztego. Glownym celem w tym wypadku jest minimalizowanie ryzyka (Falkow-
ski, Tyszka 2001). Okazuje sig, ze najbardziej efektywne sa reklamy o umiar-
kowanym poziomie lgku (Dolinski 1998, 2000). Ciekawe badania prowadzono
nad zwiazkiem reaktancji (stan wewnatrzmotywacyjny wystepujacy w sytuacji
zagrozenia wolnosci jednostki w aspektach dla niej istotnych) z imperatywny-
mi hastami reklamowymi (Gorbaniuk, Lyzwa 2008). Stwierdzono, iz reaktancja
wzrasta wowczas, gdy w hastach tych wystepuja sugestie bezposrednie, a nie
posrednie lub wykorzystuje si¢ polecenia, ktore nakazujg powstrzymanie si¢ od
wykonywania okreslonych czynnosci (Gorbaniuk, Lyzwa 2008). Wzbudzenie
z kolei poczucia winy pociaga za soba pojawienie si¢ ztosci (Pinto, Priest 1991),
a smutku — reakcji lekowych (Holbrook, Westwood 1989). Badania prowadzo-
ne przez Thorson i Friestada (1984) wskazuja, ze ludzie w najwigkszym stopniu
zapamigtuja reklamy dynamiczne, a zatem takie, w ktorych obecne sa emocje
pozytywne i negatywne o réznym stopniu intensywnosci, oraz odznaczajace si¢
spdjnoscia emocjonalng (Nierenberg 2000).

Zgodnie z powyzszym mozna stwierdzi¢, ze umiej¢tne wykorzystywanie emo-
cji w reklamie moze zwigkszy¢ jej efektywnosé, lecz decyduje o tym rowniez
dynamika emocji i spojnos¢ przekazu reklamowego (Thorson, Friestad 1984;
Dolinski 2000). Czy zatem przekaz powinien by¢ wytacznie emocjonalny? Czto-
wiek jest przeciez istota racjonalng i emocjonalng jednoczesnie. Okazuje sig, ze
wplywa na to wiele czynnikow, migdzy innymi takich, jak: zwiazek emocjonalny
z produktem, medium reklamowe, cykl zycia produktu czy nastrdj, ktory jest wy-
wotany przez jedzenie czekolady, orzeszkéw lub shuchanie przyjemnej muzyki
podczas percepcji reklamy (Kwarciak 1997; Dolinski 1998; Maison 1998).

Badacze reklamy coraz czgsciej podejmuja studia nad réznicami indywidual-
nymi w jej odbiorze. Z perspektywy niniejszej pracy problem ten jest szczegdlnie
istotny, dlatego tez zostanie zaprezentowany ponizej
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3.9. 0SOBOWOSCIOWE UWARUNKOWANIA
PERCEPCJI REKLAMY

Przez osobowos¢ psychologii rozumie si¢ najczgsciej tradycyjny system regu-
lacji 1 integracji psychicznej, ktory sktada si¢ ze zbioru cech indywidualnych oraz
zbioru relacji zachodzacych migdzy nimi. Odbidr komunikatu reklamowego za-
lezy zarowno od jego cech, jak i od wtasciwosci odbiorcy (Bruner 1978; Hettema
i in. 2000). Prowadzono wiele badan nad osobowosciowymi uwarunkowaniami
percepcji reklamy. Stwierdzono istnienie zalezno$ci w zakresie ekstrawers;ji, tole-
rancji, dogmatyzmu, nieustgpliwosci, odkrywczosci, potrzeby poznania, twdrczo-
sci (Grochowska 1998; Strzatecki, Rudnicka 1998; Albin 2000; Dolinski 2003;
Grochowska, Harasimowicz 2004). Ponadto Shavitt, Lovrey i Han (1992) stwier-
dzili, ze osoby z duzg samokontrola preferuja w reklamie argumenty uzytecznosci
spotecznej (np. mniejsze zuzycie pradu), osoby z niskim za§ poziomem tej cechy
— argumenty przydatnosci osobistej. Na inng wazna cechg osobowosci w percepcji
reklamy zwraca uwage tworca teorii inteligencji, Sternberg. W swojej teorii zdol-
nosci przekonuje, ze kreatywnos¢ cztowieka zalezy nie tylko od jego inteligencji,
stylow myslenia, wiedzy, motywacji czy kontaktu ze srodowiskiem, ale przede
wszystkim od jego osobowosci. Konsekwencje rozumianej w ten sposob kreatyw-
nosci sa odnoszone do reklamy, ktéra powinna charakteryzowac si¢ nastepujacy-
mi cechami: twdrczoscia pomystow, nowoscia informacji, wartoscia estetyczng
(Sternberg, Lubart 1992). Badania w tym zakresie prowadzili rowniez Melville
1 Cornish (1993), w Polsce natomiast Grochowska i Harasimowicz (2004). W swo-
ich badaniach nad zwigzkiem pomig¢dzy cechami myslenia tworczego a percepcija
reklamy kontrowersyjnej stwierdzily, iz osoby tworcze bardziej pozytywnie oce-
niajq reklame kontrowersyjna niz jednostki o niskim poziomie twoérczosci. Orlan-
di, Liberman i Schinke (1988) zwrocili uwagg na podatno$¢ oséb z niedojrzala
rozwojowo osobowoscig na reklame papierosow i alkoholu. Dzieci i mtodziez,
jak rowniez doros$li charakteryzujacy si¢ taka osobowoscia, sg bardziej podatni
na reklame tych produktéw, nie zdajac sobie sprawy z ich szkodliwosci zdrowot-
nej. Imperato i Mitchel (1986) stwierdzili, ze podatno$¢ na reklame papierosow
wiaze si¢ z takimi cechami osobowosci, jak: ekstrawersja, kompulsywnos¢, bun-
towniczos$¢. Stwierdzono poza tym, ze réznice w percepcji rol zwiazanych z plcia,
a prezentowanych w reklamie sa uwarunkowane takimi cechami osobowosci, jak:
konserwatyzm i dominowanie (Melville, Cornish 1993). Malhotra (1988) stwier-
dza na podstawie przeprowadzonych badan, ze cechy obrazu siebie (W szczegol-
nosci idealny obraz siebie) istotnie wptywaja na preferencje reklam. Zostato to
potwierdzone w innych badaniach (Hong, Zinkhan 1995).

Istnienie, a c6z dopiero reklamowanie produktu nie miatoby Zzadnego sensu,
gdyby sam produkt nie spetnial pewnych potrzeb czlowieka. Bardzo istotna dla
procesu komunikacji, takiego jak reklama, jest problematyka wartosci. Pojecie
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wartosci wiaze si¢ najczesciej z poczuciem doznawania sensu prowadzonych
dziatan, stawianych sobie lub osiaganych celow, zwigzkow z innymi ludzmi lub
wzorcami osobowymi. Wartosci, podobnie jak potrzeby, posiadaja sit¢ motywa-
cyjna, wyzwalaja okreslone emocje — aktualizuja i ukierunkowujg zachowanie
(Albin 1994; Pufal-Struzik 2002). Moga zatem pehi¢ funkcj¢ nadrzedng w sto-
sunku do potrzeb i tym samym by¢ istotnym kryterium w procesie podejmowania
decyzji. Podobnie jak potrzeby wartosci, uktadaja si¢ hierarchicznie — realizacja
wartosci wyzszych pozwala przezwycigezy¢ niezaspokojenie niektoérych nizszych
potrzeb i wartosci. Okazuje sig, ze zawarte w reklamie tresci odnoszace si¢ do
wartosci rowniez wptywaja na percepcj¢ przekazu reklamowego. Uczucia patrio-
tyczne pozytywnie wptywaja na intencje zakupu produktu krajowego, lecz nie
na sam zakup (Han 1988). Ponadto wartosci bezpieczenstwa rodziny oraz bez-
pieczenstwa finansowego maja w tym wypadku istotne znaczenie (Sitton, Rip-
pee 1986). Dla kobiet najwazniejszymi wartosciami sa: dobre zdrowie, szczescie,
bezpieczenstwo rodziny, wolnos¢, moralnos¢ (Durgee, O’Connor, Veryzer 1996).
Badano rowniez wptyw zawartych w reklamie apeli, odwotujacych si¢ do potrzeb
psychicznych, na preferencje odbiorcéw. Okazato si¢, ze najczesciej wybierano
te mark¢ samochodu, ktorej reklama odwotywata si¢ do potrzeby agresywnosci,
oraz pastg do zgbdw, ktora byta reklamowana przez odwotywanie si¢ do potrzeby
seksualnej (Baran, Blasko 1984). Z kolei reklamy apelujace do potrzeby osiagnigc
w wiekszym stopniu sg preferowane przez me¢zczyzn niz kobiety (Zinkhan, Hong,
Lawson 1990). Komunikaty reklamowe odwotujace si¢ do potrzeby poznawczej,
estetycznej oraz samoaktualizacji silnie oddziatuja na odbiorce oraz wyzwalaja
motywacj¢ do zakupu (Makosky 1985; Grochowska 1998). Stwierdzono ponadto,
ze osoby odwolujace si¢ do warto$ci instrumentalnych sa podatne w wigkszym
stopniu na reklamy podkreslajace uzytecznos¢ produktdw, natomiast jednostki,
ktore najbardziej cenig sobie wartosci ostateczne, w wiekszym stopniu ulegaja
reklamom symbolicznym (Allen 2000; Allen, Ng, Wilson 2002).

Zatem czynnikami decydujacymi w duzej mierze o nastawieniu odbiorcy do
spostrzeganego komunikatu reklamowego sg potrzeby psychiczne oraz wartosci,
ktore preferuje odbiorca, uznajac je za istotne dla swej egzystencji i tworzenia
wizerunku otaczajacego swiata. Najczesciej osig argumentacji kampanii reklamo-
wej jest mozliwos¢ stworzenia relacji migdzy stanem niezaspokojenia okreslo-
nych potrzeb Iub doswiadczania okreslonych wartosci a obrazem produktu, kto-
ra zostanie negatywnie zweryfikowana w realnym kontakcie odbiorcy przekazu
z produktem. Podstawa dla wielowymiarowej konstrukcji obrazu produktu jest
dobra diagnoza badawcza struktury potrzeb i hierarchii wartosci dominujacych po
stronie nabywcow. Badania tego typu powinny by¢ uzupetnione o techniki projek-
cyjne, dajace pewne informacje o nieSwiadome;j sferze psychiki, a takze o tech-
niki skoncentrowanego wywiadu przeprowadzonego z osobami posiadajacymi
bogata wiedzg praktyczng zwiazang z przedmiotem reklamy. Potrzeby psychicz-
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ne i wartosci sa podstawg tworzenia si¢ preferencji odbiorcy wobec przedmiotu
reklamy. Struktura potrzeb jest cecha osobowosci cztowieka organizujaca specy-
ficzne formy zachowania. Potrzeby bowiem ,,sq zrédtem aktywnosci cztowieka,
motywuja go do dzialania, a gdy nie sg zaspokojone, wzbudzaja poczucie braku
i niezadowolenia” (Pufal-Struzik 1995, s. 115). List¢ dwudziestu potrzeb przyta-
cza Murray, ktory twierdzi, ze potrzeby nie dziataja w catkowitej izolacji od sie-
bie. Uwzglednia on bowiem fakt, Ze istnieje hierarchia potrzeb — pewne tenden-
cje majq pierwszenstwo przed innymi. Pojgcie priorytetu odnosi si¢ do potrzeb,
,ktore stajq si¢ dominujacymi z najwigksza pilnoscia, jesli nie sa zaspokojone”
(Siek 1982; Hall, Lindzey 1994). Potrzeba aktywizuje zachowanie, jest mecha-
nizmem inicjujacym dzialanie, nadajacym mu energi¢ oraz kierunek. Opierajac
si¢ na potrzebach wyodrebnionych przez Murraya, Grochowska (1998) badata,
w jaki sposob przekazy reklamowe odwotujg si¢ do wazniejszych potrzeb psy-
chicznych czlowieka. Okazuje si¢, ze najwiecej apeli odwotuje si¢ do potrzeby
seksualnej, porzadku, bezpieczenstwa, opiekowania sig, stowarzyszenia. Sg one
waznymi elementami struktury osobowosci jednostki, ktdre nadajaq zachowaniu
energi¢ i okreslony kierunek.

Reklama apeluje gléwnie do potrzeb ukrytych, dlatego przekazy sa czgsto niewyrazne, za-
kamuflowane. Odwotywanie si¢ do potrzeb ukrytych (np. agresywnosci seksualnej, eks-
hibicjonizmu) pozwala wyeliminowa¢ dziatanie mechanizméw obronnych, ktére chronig
cztowieka przed Igkiem, wstydem, poczuciem winy za ekspresj¢ tych potrzeb (Grochowska
1998, s. 252).

Z badan wynika ponadto, ze reklama moze wptywaé na potrzeby, sposdb za-
chowania i komunikowania mlodziezy (Kowal-Orczykowska 2007). Jeden ze
sktadnikow osobowosci to temperament. Jednak wiedza na temat jego zwiazku
z reklama jest znikoma. Niektorzy badacze (Jachnis, Terelak 1998) wigza takie
cechy temperamentu, jak: reaktywnosc¢, aktywnos¢ oraz ruchliwos¢ z podatnoscia
na reklamg¢. Podejmowana aktywno$¢ zwiazana z typem reklamy, preferowaniem
lub unikaniem duzych sklepéw musi by¢ zgodna z zasadniczym wzorcem tempe-
ramentu: ,,poszukiwania stymulacji” (niskoreaktywni) lub ,,unikania stymulacji”
(wysokoreaktywni). Trzecia cecha temperamentu — ruchliwos$¢, a zatem zdolnos¢
przestawiania si¢ z jednej reakcji na druga — $wiadczy¢ ma o plastycznosci za-
chowan konsumentow. W tym zakresie znacznie beda si¢ rozni¢ odbiorcy reklam
telewizyjnych, zwlaszcza emitowanych w duzych blokach telewizyjnych. Sa to
jednak tylko przypuszczenia, ktére nalezatoby zweryfikowac empirycznie. Bada-
no role typdw umystu i temperamentu w odbiorze barwy i rekwizytow w rekla-
mie wizualnej. Zastanawiajacy jest brak wptywu temperamentu na odbior bar-
wy 1 réznorodnych rekwizytéw. Stwierdzono jedynie, ze cechy temperamentalne
roznicuja reakcje osdb badanych, jednak nie w odniesieniu do barwy i rekwizytu
(Janda-Degbek, Kuczynska, Kowal 1996).
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Zgodnie z powyzszym mozna stwierdzi¢, ze osobowo$¢ konsumenta to waz-
ny element w percepcji komunikatu reklamowego. Jednak wiedza na ten temat
nadal jest fragmentaryczna. Powodem jest przede wszystkim wielos¢ teorii oso-
bowosci oraz bariery metodologiczne. Niewatpliwie warto poszerza¢ informacje
z tego zakresu, gdyz ma to ogromny wptyw na rozwoj reklamy, a co za tym idzie
rowniez handlu (Jachnis, Terelak 1998). Przeglad literatury dotyczacej réznic in-
dywidualnych w odbiorze reklamy sktonit autorke niniejszej pracy do dalszych
poszukiwan w tym zakresie. Szczegdlnie interesujacy i mato dotad badany wyda-
je sig problem roli temperamentu i kontroli emocjonalnej w odbiorze komunikatu
reklamowego.



PODSUMOWANIE CZESCI
TEORETYCZNEJ

Przedstawione w czg$ci teoretycznej rozwazania nad problematyka tempera-
mentu niewatpliwie przekonuja o istotnej roli tego zjawiska dla funkcjonowania
cztowieka. Zaprezentowane przez autorke niniejszej pracy zagadnienia na temat
tego konstruktu dowodza, ze wiedza na temat temperamentu jest niezmiernie roz-
legta. Przeglad istniejacych teorii na temat tego zjawiska niewatpliwie wskazuje,
ze jego geneza zostala empirycznie potwierdzona szeregiem badan. Niewiele jest
jednak danych, ktére dotycza mozliwosci adaptacyjnych jednostek zréznicowa-
nych pod wzgledem struktury temperamentu. Pomimo réznorodnosci podejs¢ do
tego zjawiska wigkszos¢ badaczy jest zgodna co do tego, ze jest on w gtownej
mierze uwarunkowany genetycznie, lecz w pewnym stopniu roéwniez podatny
na oddziatywania Srodowiska zewnetrznego (Eliasz 1981; Oleszkiewicz-Zsurzs
1982; Modzelewska 1983; Strelau 2002). W tym znaczeniu temperament moze
wptywac¢ na wzajemne relacje cztowieka z jego otoczeniem. Zatozenie to sta-
nowi punkt wyijscia dla regulacyjnej teorii temperamentu, na ktorej oparto si¢
w niniejsze pracy. Koncepcja ta ma rzetelne podtoze zardéwno teoretyczne, jak tez
empiryczne. Ponadto narzedzie badawcze oparte na RTT ze wzglgdu na wysoka
rzetelnos¢ 1 trafnos¢ wykorzystano w badaniach empirycznych dla potrzeb niniej-
szej pracy.

Zagadnienie emocjonalnosci i jego zwiazku z problematyka temperamentu jest
ujmowane w rozny sposob. Przyblizone w czgsci teoretycznej podejscia do tych
zjawisk sg czgsto niespojne i wieloznaczne. Zjawisko kontroli emocjonalne;j jest
rowniez pojeciem szerokim oraz rozpatrywanym w réznym kontekscie. Wiedza na
temat zwigzku temperamentu z kontrolag emocjonalng nie zostala jednoznacznie
okreslona, a z podejmowanych w tym zakresie badan wynikaja czgsto sprzeczne
whnioski. Fakt ten wskazuje na koniecznos¢ dalszych poszukiwan i podejmowania
badan w tym zakresie, ktore wyjasnityby istniejace niescistosci.

Wiedza na temat reklamy jest wykorzystywana przez badaczy reprezentuja-
cych roznorodne dyscypliny naukowe. Ponadto reklama to nicodzowny element
kultury i1 dziatalnosci cztowieka, a te wlasciwosci wcigz podlegaja zmianom.
W zwiazku z tym trudno zdefiniowa¢ pojecie reklamy. Réwniez mechanizmy jej
oddzialywania nie sa dos¢ przejrzyste i jasne, poniewaz w duzej mierze zaleza od
przyjetej perspektywy badawczej. Badacze zajmujacy si¢ problematyka reklamy
prowadza studia, biorac przede wszystkim pod uwage ogdlne czynniki, ktore moga
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oddzialywac¢ na odbiorcg. Natomiast problematyka osobowosciowych aspektow
w odbiorze reklamy, cho¢ podejmowana, wydaje si¢ w niewielkim stopniu eks-
plorowana badawczo. Przede wszystkim wiedza na temat temperamentalnych
uwarunkowan odbioru reklamy jest traktowana marginalnie i ma raczej charakter
prognoz niz rzetelnych dowodéw empirycznych. Moze to wynika¢ z braku na-
rzgdzi badawczych oraz ztozonosci tego zagadnienia. Jednoczesnie w literaturze
przedmiotu niejednokrotnie spotkaé si¢ mozna z twierdzeniem o istotnej wartosci
badan nad osobowosciowymi aspektami odbioru reklamy (Jachnis, Terelak 1998;
Falkowski, Tyszka 2002; Grochowska, Harasimowicz 2004). Sklonito to autorke
niniejszej pracy do podjecia badan empirycznych nad réznicami indywidualnymi
iich wptywem na percepcj¢ reklamy.
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PROGRAM BADAN

4.1. CELE BADAWCZE

Przedmiotem badan w niniejszej pracy jest pytanie o istnienie ewentualnych
roznic w odbiorze reklamy wizualnej przez osoby o odmiennych wlasciwosciach
temperamentalno-emocjonalnych. Wigkszos¢ literatury polskiej na temat rekla-
my niezwykle silnie akcentuje jej ekonomiczny 1 marketingowy punkt widzenia,
a tworzace ja tresci sa opisywane jako informacje o okreslonej jakosci motywa-
cyjnej docierajace do jasno zdefiniowanej grupy odbiorcow. Wiedza na temat
reklamy jest wcigz niekompletna i budzi wiele kontrowersji, dlatego cenne po-
znawczo wydaje si¢ badanie tych obszarow funkcjonowania jednostki, ktore sa
mato poznane i nie do konca wyjasnione. Reklama stanowi obecnie szerokie pole
kontaktow miedzyludzkich i dlatego tak silnie wiaze si¢ z psychologia — dziedzi-
na, ktéra wyjasnia podstawy zachowan cztowieka i jego dziatania.

Nalezy pamiegta¢ o tym, ze odbior rzeczywistosci jest wyznaczany zarowno
przez preferencje poznawcze, jak i poprzez wzglednie trwale wlasciwosci osobo-
wosci, do ktorych zaliczy¢ mozna temperament i emocjonalnos¢. Liczne badania
wskazuja, ze temperament moze wptywaé na dokonywane przez czlowicka wy-
bory sytuacji, w jakie bedzie si¢ angazowat, oraz réznego rodzaju podejmowane
przez niego dziatania. Ponadto stwierdzono, ze realizacja okreslonych preferencji
wplywa na zréznicowanie doswiadczen jednostek o okreslonych cechach tempe-
ramentalnych (Eliasz 1974; Matczak 1982; Strelau 2002). Dlatego tez celem tej
pracy jest proba wyjasnienia ewentualnych zwiazkoéw pomigdzy temperamentem
a preferencja reklam o okreslonych cechach formalnych. Zwazywszy, ze cechy
temperamentu jako wzglednie trwale wtasciwosci osobnicze swiadcza o zindywi-
dualizowanym reagowaniu na otoczenie, a takze maja wptyw na style poznawcze
(Matczak 1982; Strelau 1985, 2002), postanowiono wyjasnié, czy moga decy-
dowac¢ o preferencji aspektow formalnych w reklamie. Temperament przejawia
si¢ we wszystkich rodzajach aktywnosci psychicznej, wlaczajac w to czynnosci
umystowe. Wigkszos¢ badaczy uznaje, ze jest on wynikiem ewolucji biologicz-
nej, co oznacza, ze czlowiek ma wrodzone mechanizmy fizjologiczne stanowiace
pierwotna podstawe temperamentu, ktore w miare rozwoju jednostki i wplywow
na nig srodowiska moga ulega¢ pewnym modyfikacjom. Nie zmienia to jednak
faktu, Zze temperament w porownaniu z innymi wlasciwosciami psychicznymi
wykazuje najwigksza statos¢, co w potaczeniu z pozostatymi cechami stanowi
o niepowtarzalnosci poszczegolnych jednostek.
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Reklama z kolei jest jednym z obszaréw wplywu spotecznego doswiadczane-
go przez wspdlczesnego cztowieka. Z punktu widzenia psychologii o sile rekla-
my decyduja ,trwate i ogolnej natury odczucia konsumentéw” (Nierenberg 2000,
s. 51). Jak wynika z badan Zajonca (1985), ludzie czesto preferuja okreslone pro-
dukty i nie potrafia przy tym wyjasni¢, dlaczego tak jest.

Preferencje nie wymagaja inferencji. Nie trzeba wiedzie¢, dlaczego si¢ co$ lubi, aby to lubié¢
(za: Dolinski 1998, s. 59).

W rozmaitych formach reklamy wizualnej stosowane sg apele psychologiczne
odwotujace si¢ do odpowiednich komponentéw naszych postaw. Jak wynika z ba-
dan (Newcomb, Turner, Converse 1963; Mika 1987), do najczgsciej stosowanych
nalezg apele o charakterze informacyjnym i emocjonalnym. Apele informacyjne
odwotuja sie do wiedzy, przekonan, schematéow czy stereotypow kulturowych.
Te drugie z kolei sa skierowane do afektywnego komponentu postaw odbiorcow.
Z tego wzgledu bardzo silnie i skutecznie wplywaja na uruchamianie potrzeb oraz
ich ksztattowanie. Wiele reklam wykorzystuje empatyczne zdolnosci cztowieka
poprzez odwolywanie si¢ do mitosci, przyjazni, poczucia wigzi spotecznej, po-
trzeby osiagnigc czy uzyskania okreslonego statusu spolecznego. Oczywiscie te
1 inne schematy maja swoj sens pod warunkiem uwzglednienia réznic pomigdzy
odbiorcami reklamy. Zalezy to zaréwno od indywidualnych wlasciwosci 1 sty-
low poznawczych jednostki, jak tez od wiedzy zgromadzonej pod wplywem od-
dzialywan $rodowiskowych, ktore moga mie¢ charakter pozytywny i negatywny.
W pracy niniejszej postanowiono sprawdzi¢, czy wzglednie stale wlasciwosci
osobowosci, do ktorych nalezy temperament i emocjonalnosé, moga decydowaé
o preferencjach przekazow reklamowych, zréznicowanych pod wzglgdem okre-
slonych cech formalnych.

Istotng z psychologicznego punktu widzenia rzecza, ktdra zmienia si¢ w trak-
cie rozwoju emocjonalnego, jest taczenie wewngtrznych wartosci afektywnych
z nowymi doswiadczeniami zyciowymi. Pojawienie si¢ poszczegolnych emocji
oraz rdéznych elementow systemu emocjonalno-motywacyjnego zdaje si¢ zmie-
nia¢ wraz z rozwojem i zalezy od rozwoju poznawczego. Poprzez stymulowanie
rozwoju otoczenie spoleczne oddziatuje na emocje, utatwiajac, hamujac i ukie-
runkowujac ich wyrazanie. Dlatego tez w niniejszej pracy uwzgledniono oprocz
temperamentu emocjonalnos¢, a doktadnie kontrolg emocjonalna i jej wpltyw na
percepcje reklamy. Emocjonalnos$¢ to wymiar osobowosci cztowieka wspotist-
niejacy z intelektem i wola, w duzej mierze przenikajacy si¢ z temperamentem,
ale nie tozsamy. Mowi si¢ w literaturze o rozwoju funkcji emocjonalnych czy
spotecznych (Hurlock 1960; Brzezinski 1973; Przetacznikowa, Makielto-Jarza
1977), ktére odgrywaja wazna role jako integralne sktadniki osobowosci i re-
guluja stosunki z otoczeniem, steruja zachowaniem cztowieka, tak samo jak na-
bywanie informacji i ich zdolno$¢ transformacji. Sa metaprocesami tej regulacji
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(Grzywak-Kaczynska 1988). Mechanizm kontroli emocjonalne;j jest ksztaltowany
w procesie rozwoju i wychowania. Istotng rol¢ odgrywa tu srodowisko kulturowe,
w ktorym wzrasta cztowiek. Reklama, jako powszechnie stosowana forma oddzia-
lywania, jest odbierana przez jednostki w réznorodny sposéb, co moze wiazac sie
z mechanizmami kontroli. Zatem kolejnym celem poznawczym pracy jest okre-
Slenie zwigzku pomigdzy kontrola emocjonalng a odbiorem komunikatu rekla-
mowego.

Jak wynika z badan Marszat-Wisniewskiej (1999), istniejq istotne zaleznosci
pomigdzy mozliwosciami temperamentalnymi a efektywnoscia kontroli emocjo-
nalnej oraz wspolwystepujaca z nig orientacjg na dziatanie. Komunikat reklamo-
wy jako okreslony bodziec moze oddziatywac na jednostki z rozmaitg sita. Biorac
pod uwage réznice indywidualne w reakcjach na okreslony poziom stymulacji, lu-
dzie moga w odmienny sposéb odbiera¢ okreslone reklamy. W zwiazku z powyz-
szym postanowiono sprawdzié, czy wlasciwosci temperamentalne w potaczeniu
z mechanizmem kontroli emocjonalnej decyduja o réznicach w preferencji okre-
slonych obrazow reklamowych. Ponadto ciekawe poznawczo wydaje si¢ okresle-
nie wzajemnych relacji pomigdzy temperamentem i emocjonalnoscia.

Cel praktyczny niniejszej pracy wiaze si¢ z przydatnoscia uzyskanych w wy-
niku badan wnioskéw dla tworcow reklam, aby mogli oni trafnie prognozowac
zachowania konsumentow i zwigksza¢ skutecznos$¢ reklamy. Ze wzgledu na to,
ze reklama jest jednym ze sposobow komunikacji migdzyludzkiej, niezwykle
silnie oddziatuje na cztowieka, wptywajac na jego postawy, poglady, decyzje
i zachowanie. Wiele reklam ze wzglgdu na oryginalnos¢ i profesjonalna kompo-
zycje stanowi swoiste dzieta sztuki. Reklama zaréwno odzwierciedla rzeczywi-
stos¢ spoteczna, jak i ja kreuje, z tego wzgledu jest waznym elementem kultu-
rotworczym (Weglowska-Rzepa, Kowal 2001). Aby zwigkszy¢ site oddziatywa-
nia reklamy, bedzie mozna ja zmienia¢, dostosowujac do odbiorcow réznigcych
si¢ wlasciwosciami osobowosci w okreslonym kontekscie kulturowym. W ten
sposob przekaz reklamowy moze modyfikowa¢ pewne wilasciwosci czlowieka,
zmieniaé¢ jego reakcje na dang reklame oraz decydowaé o stopniu wrazliwosci
na wybrane jej aspekty. Badanie temperamentalno-emocjonalnych uwarunkowan
reklamy moze ponadto przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia §wiadomosci konsumen-
tow na temat wlasnych reakcji i zachowan pod wptywem oddzialywan reklamy.
Skonstruowane samodzielnie przeze mnie narzgdzie postuzy do weryfikacji po-
stawionych hipotez, ponadto moze znalez¢ w przysztosci zastosowanie w innych
badaniach zwiazanych z tematyka reklamy. Rezultatem tej pracy sa ustalenia,
bedace proba rozstrzygnigcia kwestii teoretycznych, diagnostycznych i progno-
stycznych, istotnych w psychologii osobowosci, reklamy oraz psychologii stoso-
wanej.

Wobec aktualnego stanu wiedzy oraz braku badan odno$nie do podjetej prob-
lematyki autorka swoja pracg traktuje jako pewien etap na drodze poznania
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ewentualnie istniejacych zaleznosci pomigdzy temperamentalno-emocjonalnymi
aspektami a reklama.

4.2. PROBLEMY I HIPOTEZY BADAWCZE

W nawigzaniu do rozwazan przedstawionych w czesci teoretycznej oraz zgod-
nie z przedstawionymi celami badawczymi sformutowano nastepujace problemy
badawcze:

1.

Czy istnieja wzajemne zaleznosci pomigdzy cechami temperamentu a od-
biorem reklamy wizualnej?

Czy osoby rdzniace si¢ temperamentem preferuja odmienne obrazy rekla-
mowe?

Czy osoby rdznigce si¢ poziomem kontroli emocjonalnej preferuja od-
mienne obrazy reklamowe?

Czy osoby roznigce si¢ wymiarami kontroli emocjonalnej preferuja od-
mienne obrazy reklamowe?

Czy istnieja wzajemne zaleznosci pomigdzy temperamentem a kontrola
emocjonalng?

Do wyzej przedstawionych probleméw badawczych zaproponowano nastepu-
jace hipotezy:

Hipoteza 1

Istnieja wzajemne korelacje pomigdzy cechami temperamentu a preferencjami
w odbiorze reklamy wizualne;j.

Hipoteza 2

Osoby rozniace si¢ temperamentem preferuja odmienne obrazy reklamowe.

2a.

2b.

2c.

2d.

2e.

2f.

Osoby o wysokiej i niskiej zwawosci réznia sig¢ preferencjami w odbiorze
reklamy wizualnej.

Osoby o wysokiej i niskiej perseweratywnosci roznig si¢ preferencjami
w odbiorze reklamy wizualne;j.

Osoby o wysokiej i niskiej reaktywnosci emocjonalnej r6znig si¢ preferen-
cjami w odbiorze reklamy wizualne;j.

Osoby o wysokiej i niskiej wrazliwosci sensorycznej roznia si¢ preferen-
cjami w odbiorze reklamy wizualne;j.

Osoby o wysokiej 1 niskiej wytrzymatosci rdznig si¢ preferencjami w od-
biorze reklamy wizualnej.

Osoby o wysokiej i niskiej aktywnosci roznia si¢ preferencjami w odbiorze
reklamy wizualne;j.

Hipoteza 3
Osoby o niskim i wysokim poziomie kontroli emocjonalnej preferuja odmien-
ne obrazy reklamowe.
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Hipoteza 4
Osoby réznigce si¢ wymiarami kontroli emocjonalnej preferuja odmienne
obrazy reklamowe.
4a. Osoby o wysokim i niskim poziomie kontroli ekspresji preferujag odmienne
obrazy reklamowe.
4b. Osoby o wysokim i niskim poziomie motywacji emocjonalno-racjonalnej
preferuja odmienne obrazy reklamowe.
4c. Osoby o wysokim i niskim poziomie odpornosci emocjonalnej preferuja
odmienne obrazy reklamowe.
4d. Osoby o wysokim i niskim poziomie kontroli sytuacji preferuja odmienne
obrazy reklamowe.
4e. Osoby o wysokim i niskim poziomie pobudliwosci emocjonalnej preferujg
odmienne obrazy reklamowe.
Hipoteza 5
Istniejg korelacje pomigdzy cechami temperamentu a wymiarami kontroli
emocjonalne;j.

4.3. ZMIENNE I ICH OPERACJONALIZACJA

Zbidr zmiennych niezaleznych oznaczono symbolem (X). W niniejszym bada-
niu wystgpuja dwie zmienne niezalezne:

1) temperament (X1) oraz

2) kontrola emocjonalna (X2).

Pierwsza zmienna niezalezna — temperament (X1) mierzona jest Kwestiona-
riuszem Temperamentu FCZ-KT.

Temperament jest tu rozumiany jako ,,podstawowe, wzglednie state cechy
osobowosci, odnoszace si¢ przede wszystkim do formalnych charakterystyk
(energetycznych i czasowych) reakcji 1 zachowan, cho¢ jest pierwotnie uwarun-
kowany wrodzonymi mechanizmami neurobiochemicznymi, podlega powolnym
zmianom pod wptywem dojrzewania i specyficznych dla jednostki oddzialywan
migdzy genotypem a srodowiskiem” (Strelau 2002, s. 184). Energetyczny poziom
zachowania (EPZ) tworza cechy zwiazane z réznicami indywidualnymi w mecha-
nizmach fizjologicznych, ktore sa odpowiedzialne za nagromadzenie oraz rozta-
dowanie energii (Zawadzki, Strelau 1997). Zalicza si¢ do niego nastgpujace skale:
Reaktywnos$¢ emocjonalng (RE), Wytrzymatos¢ (WT), Wrazliwos¢ sensoryczng
(WS), Aktywnos¢ (AK). Z kolei charakterystyka czasowa zachowania (CCZ) jest
rozumiana jako ,,zespot cech charakteryzujacych przebieg reakcji w czasie” (Za-
wadzki, Strelau 1997, s. 25). Tworza go nastepujace skale: Zwawosé (ZW), Per-
seweratywnos$¢ (PE).
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Druga zmienna niezalezng (X2) jest poziom kontroli emocjonalnej, mierzony
Kwestionariuszem Kontroli Emocjonalnej. Tworza go nastepujace skale: Kontro-
la ekspresji (Ke), Motywacja emocjonalno-racjonalna (Mer), Odporno$¢ emocjo-
nalna (Oe), Kontrola sytuacji (Ks), Pobudliwo$¢ emocjonalna (Pe).

Zmienng zalezna okreslono symbolem (Y). W pracy niniejszej przyjeto, ze
zmienng zalezna jest preferencja obrazéw reklamowych. Do pomiaru tej zmien-
nej zastosowano Kwestionariusz Odbioru Reklamy (KOR). Jednoczes$nie obok
powyzszych zmiennych gtéwnych wyrdézniono nastgpujace zmienne niezalezne
uboczne: wiek, pte¢, wyksztatcenie, status zawodowy.

Kontrola tych zmiennych polega na uwzglednieniu w analizie wynikow prze-
dzialu wiekowego, wyksztalcenia, statusu zawodowego, jak réwniez ptci. Kon-
trolowano ponadto potrzebg aprobaty spotecznej poprzez uzycie Kwestionariu-
sza Aprobaty Spotecznej (KAS). W analizie koncowej nie zostaly uwzglednio-
ne wyniki 0sob z bardzo wysoka potrzebg aprobaty spolecznej oraz ze skton-
noscig do kltamstwa. Natomiast wptyw zmiennych niezaleznych zaktocajacych,
tj. nastroju, znajomosci celu badania zminimalizowano poprzez zapewnienie 0so-
bom badanym pelnej anonimowosci, jednolitos¢ instrukcji oraz zabieg randomi
zacji.

4.4. PREZENTACJA NARZEDZI BADAWCZYCH

Odwolujac si¢ do podstaw teoretycznych niniejszej rozprawy, w badaniach
zastosowano nastgpujace narz¢dzia badawcze: Formalna Charakterystyka Za-
chowania — Kwestionariusz Temperamentu (FCZ—KT) Kwestionariusz Kontroli
emocjonalnej (KKE), Kwestionariusz Odbioru Reklam (KOR), Kwestionariusz
Aprobaty Spotecznej (KAS).

4.4.1. Formalna Charakterystyka Zachowania
— Kwestionariusz Temperamentu

Jest to narzgdzie oryginalne, autorstwa Bogdana Zawadzkiego i Jana Strelaua
(1997). Podstaweg teoretyczng do konstrukcji FCZ-KT stanowi regulacyjna teoria
temperamentu (Strelau 1985). Punktem wyjscia kolejnych analiz statystycznych
bylo zatozenie, ze cechy temperamentu odnosza si¢ do dwoch podstawowych
aspektow zachowania — jego charakterystyki energetycznej i czasowej. Nazwa
narzgdzia podkresla fakt, ze pojecie temperamentu odnosi si¢ nie do tresciowe-
go, ale formalnego aspektu zachowania.Narzedzie stuzy do badania cech tem-
peramentu. Kwestionariusz mierzy natgzenie szesciu cech temperamentu. Cechy
energetyczne: aktywnos¢, wytrzymatos¢, wrazliwos¢ sensoryczna, reaktywnosé
emocjonalna oraz cechy czasowe, do ktorych zaliczaja si¢: ZzwawosC i persewe-
ratywnosc.
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Zwawosé (ZW) — przejawia sie w tendencji do szybkiego reagowania i utrzy-
mywania wysokiego tempa aktywnosci oraz w tatwosci zmiany jednego zacho-
wania na inne, odpowiednio do zmian w otoczeniu.

Perseweratywnos¢ (PE) — tendencja do kontynuowania i powtarzania zacho-
wan po zaprzestaniu dziatania bodZca (sytuacji), ktory to zachowanie wywolat.

Wrazliwo$¢ Sensoryczna (WS) — zdolnos$¢ reagowania na bodzce zmystowe
o matej wartosci stymulacyjne;j.

Reaktywno$¢ Emocjonalna (RE) — tendencja do szybkiego reagowania na
bodzce wywolujace emocje, wyrazajaca si¢ w duzej wrazliwosci oraz niskiej od-
pornosci emocjonalnej.

Wytrzymatos¢ (WT) — zdolno$¢ do adekwatnego reagowania w sytuacjach
wymagajacych dlugotrwatej lub wysoko stymulujacej aktywnosci i/lub w warun-
kach silnej stymulacji zewnetrzne;j.

Aktywno$¢ (AK) — tendencja do podejmowania zachowan o duzej wartosci
stymulacyjnej lub do zachowan dostarczajacych stymulacji zewnetrznej (Za-
wadzki, Strelau 1997, s. 61-62).

Kwestionariusz jest przeznaczony do badania oséb w wieku 15-80 lat, oby-
dwu plci. Stuzy zarowno do badan zbiorowych, jak i indywidualnych. Zawiera
120 twierdzen majacych posta¢ zdan oznajmujacych. Zadaniem osoby badanej
jest ustosunkowanie si¢ do kazdego z nich poprzez udzielenie odpowiedzi twier-
dzacej (TAK) lub przeczacej (NIE). Ze wzgledu na wysokie wskazniki psychome-
tryczne FCZ—KT jest narzgdziem godnym polecenia. Rzetelno$¢é pomiaru osza-
cowano wspoétczynnikiem alfa Cronbacha, ktéry wahat si¢ w granicach od 0,73
(dla skali Wrazliwos¢ Sensoryczna) do 0,85 (dla skali Wytrzymatos¢). W celu
wykazania statosci czasowej cech temperamentu mierzonych FCZ-KT wykonano
cztery badania, w ktorych oszacowano statos¢ krotkoterminowa i dtugotermino-
wa. Stato$¢ czasowa wynikow, zwlaszcza dlugoterminowa, jest satysfakcjonujaca
(skale WS i Z) lub bardzo dobra (pozostate skale). Dla stalosci krotkoterminowe;
wspotczynniki korelacji wahaja si¢ w granicach od 0,68 do 0,93, a dla statosci
dhugoterminowej od 0,55 do 0,90. Trafnos¢ kwestionariusza zostata ustalona po-
przez szacowanie cech temperamentu. Obliczono korelacje samoopisu i oszaco-
wania przy uzyciu kwestionariusza, a dla prob, w ktérych oszacowan dokonywaty
dwie osoby, obliczono réwniez wspotczynnik korelacji migdzy oszacowaniami.
Najwyzsze wspotczynniki korelacji migdzy samoopisem a oszacowaniami cech
osiagnigto dla skali Aktywnosci, najnizsze natomiast dla skali Wrazliwosci Sen-
sorycznej. Ogolnie wspotczynniki korelacji dla wszystkich skal kwestionariusza
oscyluja wokot wartosci 0,50 w przypadku poréwnania samoopisu i szacowania
oraz wartosci 0,30 w przypadku zgodnos$ci oszacowan. Normy sa opracowane
oddzielnie dla obydwu pfci. Istnieja tu nastgpujace przedziaty wiekowe: 15-19,
20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-80.
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4.4.2. Kwestionariusz kontroli Emocjonalnej (KKE)

Kwestionariusz Kontroli Emocjonalnej jest narzedziem oryginalnym autorstwa
J. Brzezinskiego (1973a). Przeznaczony jest do badania struktury oraz mechani-
zmu kontroli emocjonalnej. Podstawg teoretyczna kwestionariusza jest zalozenie,
zgodnie z ktorym mechanizm kontroli emocjonalnej ksztattuje si¢ pod wplywem
wychowania, socjalizacji oraz oddziatywan kulturowych. Proces emocjonalny
przebiega w trzech etapach: spostrzezenie oraz interpretacja sytuacji emotogen-
nej; osrodkowy proces emocjonalny, ktdry przebiega po torze fizjologicznym
i motywacyjnym; dziatanie pod wptywem okreslonej emocji, w ktérym wyrdznia
si¢ aspekt kierunkowo-sprawnosciowy oraz ekspresyjny. Kontrola emocjonalna
dziala w poszczegdlnych ogniwach procesu emocjonalnego z rézng sitg. KKS
sktada si¢ z pigciu skal:

Skala kontroli ekspresji (Ke) — mierzy zdolnos¢ jednostki do kontrolowania
zewnetrznych przejawow przezywanych emocji: ruchow ciata, konczyn, drzenia
rak, $miechu, placzu, wokalizacji, mimiki twarzy. Wysoki wynik w skali $wiad-
czy o nadmiernej kontroli ekspresji (overcontrol). Niski wynik — o niedostatecznie
wyksztatconej kontroli ekspresji (undercontrol);,

Skala motywacji emocjonalno-racjonalnej (Mer) —wskazuje na rodzaj motywa-
cji jednostki. Dolny kraniec méwi o zachowaniach motywowanych emocjonalnie,
gbérny o zachowaniach motywowanych racjonalnie. Wysoki wynik $wiadczy o za-
chowaniu przemyslanym i kontrolowanym, niski wskazuje na impulsywnos¢;

Skala odpornosci emocjonalnej (Oe) — mierzy zdolnos¢ jednostki do niedez-
organizowania si¢ pod wptywem przezywanych emocji dodatnich Iub ujemnych.
Bierze pod uwage oddzialywanie na przedmiot emocji pozwalajace jednostce
sttumi¢ aktualny proces emocjonalny. Ponadto mierzy umiejgtnos$¢ kontrolowania
wlasnych stanéw emocjonalnych. Wysoki wynik w tej skali méwi duzej odporno-
sci 1 kontroli wlasnego zachowania. Niski wynik $wiadczy o niskiej odpornosci
oraz kontroli wlasnych zachowan;

Skala kontroli sytuacji (Ks) — mierzy zdolnos¢ jednostki, do kontrolowania sy-
tuacji emotogennych, odpowiednio je percypujac i interpretujac. Okresla tatwos¢
wchodzenia w sytuacje emotogenne. Wysoki wynik w tej skali §wiadczy o nad-
miernej kontroli sytuacji, niski o zbyt tatwym wchodzeniu w sytuacje emotogenne
1 niezastanawianiu si¢ nad ich ewentualnymi konsekwencjami;

Skala pobudliwosci emocjonalnej (Pe) — mierzy prog ogdlnej pobudliwosci
emocjonalnej. Niski wynik $wiadczy o trudnosciach z wchodzeniem w stan emo-
cjonalny (niskiej pobudliwo$ci emocjonalnej). Ponadto na podstawie uzyskanych
w KKE wynikéw mozna obliczy¢ wskaznik ogdlny — OG, ktory pozwala na okre-
$lenie wptywu procesow emocjonalnych na zachowanie si¢ oraz funkcjonowanie
jednostki. Kwestionariusz KKE jest przeznaczony do badania os6b dorostych,
obydwu ptci. Stuzy zarowno do badan zbiorowych, jak i indywidualnych. Zawie-
ra 45 twierdzen majacych posta¢ zdan oznajmujacych. Zadaniem osoby badane;j
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jest ustosunkowanie si¢ do kazdego z nich poprzez udzielenie odpowiedzi: ,,za-
wsze”, ,,czgsto”, ,,rzadko”, ,,nigdy”. Pozycje tworzace poszczegdlne skale zostaty
zamieszczone w kwestionariuszu w porzadku losowym. Dla kazdej skali obliczo-
no wspoélczynnik rzetelnosci wedlug wzoru Spearmana—Browna oraz btad stan-
dardowy. Narzedzie odznacza si¢ wysoka rzetelnoscia. Sprawdzono trafnos¢ teo-
retyczng narzgdzia metoda badania réznic migdzygrupowych. Poszczegdlne skale
cechuje wysoka trafno$é. Kwestionariusz zawiera instrukcjg, arkusz odpowiedzi
oraz kartg profilowa. Rezultatem badania jest profil psychometryczny, ktory od-
zwierciedla strukture oraz mechanizm kontroli emocjonalne;.

4.4.3. Kwestionariusz Odbioru Reklamy (KOR)

Kwestionariusz Odbioru Reklamy to narzedzie autorskie (Kuspit 2006).

Nie pretenduje do miana wystandaryzowanego narzgdzia badawczego. Jest na-
rzg¢dziem zbudowanym dla potrzeb niniejszej pracy i ma charakter eksperymen-
talny. Przeznaczony jest do badania preferencji reklam wizualnych (prasowych).
Preferencje sa tu rozumiane jako przedktadanie czegos$ nad cos, czyli pierwszen-
stwo, przewaga (Tokarski 1988).

Reklamy zostaty wyselekcjonowane ze wzgledu na rodzaje produktow. Wy-
odrgbniono trzy rodzaje produktéw: samochody, kosmetyki, bizuteri¢. Reklamy
wybrano, odwolujac si¢ do zagadnien zawartych w czesci teoretycznej niniejszej
pracy. Wybrane grupy produktow poza cechami funkcjonalnymi odznaczajq si¢
duzym fadunkiem symbolicznym, wzmacniaja w ten sposob ego konsumenta
i silnie angazujg zaréwno na poziomie myslenia (samochody), jak i odczuwania
(kosmetyki, bizuteria) (Kall 1998). Do kwestionariusza wybrano reklamy, w kto-
rych wystepuje znaczna przewaga tresci obrazowych nad stownymi (w jak naj-
wigkszym stopniu zostal ograniczony slogan reklamowy). W celu zmniejszenia
prawdopodobienstwa znajomosci okreslonych reklam wybrano reklamy prasowe
pochodzace glownie z czasopism zagranicznych (,,Marie France”, ,,Freundin”,
,Prima”, ,,Cosmopolitan”, ,Brigitte”, ,,Elle”, ,,Top Gear”, ,,Road and Track”,
»Iports&GT Cars”, ,,Open Road”, ,,Motor Trend”, ,,Automobiles Classiques”),
W mniejszym stopniu natomiast z polskich (,,Auto Motor i Sport”, ,,Twdj Styl”).
Wybrane reklamy w liczbie 67 (wstegpna pula wynosita 150) zostaly zeskanowane,
poddane obrobce komputerowej w programie Photoshop, a nastgpnie wydruko-
wane.

Reklamy w liczbie 67 zostaly poddane ocenie sedzidow kompetentnych, kto-
rymi byli pracownicy agencji reklamowych oraz pracownicy naukowi w liczbie
11 oséb. Wsrdd sedzidw byto 6 kobiet i 5 mezezyzn z wyksztalceniem srednim
1 wyzszym w przedziale wiekowym 22-33 lata. Proszeni oni byli o ocen¢ punk-
towa kazdej reklamy za pomocg jedenastu kryteriow pod postacia par przymiot-
nikow, utozonych na dwubiegunowych skalach, oraz okreslonych wlasciwosci
fizycznych w reklamie, ktore przedstawiono w postaci ilustracji (Albin 2000,
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s. 144-145) (patrz Aneks). W celu utatwienia zadania kazda par¢ przymiotnikow
opatrzono pigciostopniowymi skalami. Nastgpnie dla kazdej reklamy z osobna
obliczono wspdtczynnik zgodnosci w zakresie nasilenia wymiaréw podlegaja-
cych ocenie. Jednoczesnie obliczono rozproszenia odpowiedzi sedzidw kompe-
tentnych oraz nasilenia danego wymiaru sygnowane przez sedzidw. Zastosowanie
powyzszych kryteriow pozwolito na wybor reklam charakteryzujacych si¢ wyso-
ka zgodnoscia w ocenach sg¢dzidw kompetentnych oceniona za pomoca wspot-
czynnika W-Kendalla oraz wyltonienie niewielkiej ilo$ci obrazow reklamowych
zawierajacych wszystkie wymiary objete badaniami. Na tej podstawie wybrano
47 reklam. Nastgpnie przeprowadzono badania pilotazowe na grupie 80 osob (49
kobiet, 31 mgzczyzn — dobdr losowy, osoby doroste w wieku 23—59 lat, pracujace
w lubelskich firmach: Dialog, Kredyt Bank, pracownicy o$wiaty oraz prywatni
przedsigbiorcy), ktorych celem byto okreslenie mocy dyskryminacyjnej oraz rze-
telnosci narzedzia. Na uzyskanym materiale empirycznym przeprowadzono ana-
liz¢ skupien metodq Warda na podstawie kwadratu odlegtosci euklidesowej (No-
worol, Marek 1983) oraz analize czynnikowa (Zakrzewska 1994; Babbie 20006).
Struktura relacji migdzy reklamami zobrazowana przez analiz¢ skupien potwier-
dzita strukture wynikoéw analizy czynnikowej. Ostatecznym kryterium wiaczenia
danej reklamy do narzedzia byta przynaleznos¢ do okreslonego skupienia oraz jej
maksymalna warto$¢ tadunku czynnikowego wewnatrz danego czynnika. W ten
sposob wybrano czternascie reklam zawierajacych po dwa wymiary nalezace do
siedmiu sposrdd jedenastu kategorii.

Narzedzie sktada si¢ z 14 ulozonych losowo reklam nalezacych do trzech
grup produktow (samochody, kosmetyki, bizuteria) oraz siedmiu kategorii (kazda
o dwoéch wymiarach). Kazda reklama ma swdj numer. Kolejnos¢ ich prezenta-
cji ustalono na podstawie tablic liczb losowych. Kwestionariusz jest wyposazony
w instrukcje. Osoba badana ocenia atrakcyjnos¢ kazdej reklamy, przyznajac jej
odpowiednia liczbe punktow (zaznaczajac kotkiem wilasciwa cyfre na arkuszu
odpowiedzi) — 1 pkt — ocena bardzo niska, 2 pkt — ocena niska, 3 pkt — ocena
przecigtna, 4 pkt — ocena wysoka, 5 pkt — ocena bardzo wysoka.

Wryniki surowe otrzymuje si¢, sumujac punkty zgodnie z kluczem. Dzigki temu
mozna okresli¢ preferencje osob co do reklam o okreslonych cechach formalnych.
Majac $swiadomos¢ tego, iz narzedzie ma charakter eksperymentalny, spraw-
dzono jego rzetelnos¢ na grupie 80 osob. Wspotczynnik rzetelnosci o Cronba-
cha = 0,804. Celem postawionym przy konstruowaniu narzgdzia byto uzyskanie
odregbnych, niezaleznych od siebie wymiarow, ktore mialy wptywaé na percepcje
poszczegdlnych reklam przez osoby badane. Zastosowano test Friedmanna—Tu-
keya, ktory wskazuje na wysoka nieaddytywnos¢ Kwestionariusza Odbioru Re-
klamy. Ponadto analiza macierzy korelacji migdzypozycyjnej pokazuje, ze po-
miedzy poszczegdlnymi pozycjami kwestionariusza nie ma istotnych korelacji.
Oznacza to, ze narzedzie istotnie bada rdzne, niezwigzane ze soba wlasciwosci.



142 Rozdziat IV

Ze wzgledu na wysoka rzetelnos¢ KOR nie byto potrzeby obliczania dodatkowo
mocy dyskryminacyjnej poszczegdlnych pozycji kwestionariusza. Celem KOR
jest pomiar odbioru reklam réznigcych si¢ pod wzgledem okreslonych cech for-
malnych (7 kategorii, po 2 reklamy do kazdej z nich) Reklamy naleza do trzech
grup produktdéw oraz sa nasycone okreslonymi cechami na podstawie zgodnej oce-
ny sedziow kompetentnych. Traftho$¢ metodyczna wynika ze specyfiki narzedzia
oraz jego konstrukcji. Nie jest ona mozliwa do sprawdzenia za pomoca wspot-
czynnikéw korelacji ze wzgledu na brak innych narzedzi o podobnym charak-
terze.

4.4.4. Kwestionariusz Aprobaty Spolecznej (KAS)

Jest to narzedzie oryginalne, autorstwa R. L. Drwala i J. T. Wilczynskiej (1980,
1995) — przeznaczone do pomiaru potrzeby aprobaty spolecznej, rozumiangj
jako postawa wobec badania. KAS stuzy do badania mtodziezy i 0s6b dorostych
w wieku 17-34 lat. Moze by¢ stosowany w badaniach zaréwno indywidual-
nych, jak i zbiorowych. KAS sktada si¢ z 29 pozycji, wystgpujacych w postaci
zdan twierdzacych, na ktore osoba badana ma udzieli¢ odpowiedzi ,,prawda” Iub
,fatsz”. Rzetelnos¢ KAS sprawdzono za pomoca czterech metod. Sprawdzono
zgodno$¢ wewnetrzng wedlug wzoru Spearmana—Browna (0,81) oraz wzoru Ku-
dera—Richardsona (0,82). Zbadano stabilnos¢ wzgledna kwestionariusza z odro-
czeniem czasowym pieciu tygodni (0,79) oraz pieciu miesigcy (0,82). Obliczono
wspotczynnik korelacji migdzy parzysta a nieparzysta polowa testu (0,83). Uzy-
skane czynniki sa wysokie. Zatem KAS mozna uzna¢ za wysoce rzetelne narze-
dzie badawcze. Trafno$¢ teoretyczng KAS ustalono na podstawie zgodnosci opi-
nii sedziéw kompetentnych. Pozycje KAS pozwalaty réznicowaé skrajne postawy
wobec badania (che¢¢ przedstawienia si¢ w jak najlepszym badz w jak najgorszym
swietle), co rowniez swiadczy o trafnosci teoretycznej testu. Wykazano takze do-
datnig korelacj¢ z podobnymi skalami aprobaty spotecznej i ktamstwa, co wska-
zuje na zbiezng trathos¢. Z kolei korelacje pomigdzy KAS a kwestionariuszami
poczucia kontroli sa ujemne, co $wiadczy o trafnosci réznicowej. Zgodnie z po-
wyzszym KAS mozna uzna¢ za trafne narzedzie badawcze. Kwestionariusz shuzy
do badan mlodziezy oraz os6b dorostych w wieku 17-34 lat obydwu pici.

4.5. DOBOR PROBY

W badaniach uczestniczyly reprezentacje oséb pracujacych: studentow studidw
zaocznych i1 podyplomowych w Lublinie: Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci
i Administracji (zarzadzanie zasobami ludzkimi, socjologia organizacji i zarza-
dzania, zarzadzanie w samorzadzie terytorialnym i administracji), Lubelskiej
Szkoty Biznesu (zarzadzanie kapitatem ludzkim), UMCS (psychoprofilaktyka,



Program badan 143

komunikacja), studia kwalifikacyjne z pedagogiki przedszkolnej Wojewodzkiego
Klubu Techniki i Racjonalizacji (bezpieczenstwo i higiena pracy).

Osoby badane mieszcza si¢ w przedziale wiekowym 24-65 lat. Teren i za-
kres badan zostat podyktowany wzgledami merytorycznymi i metodologicznymi.
Podejmujac decyzje o doborze proby do badan, nalezalo odpowiedzie¢ na dwa
pytania. Pierwsze dotyczy kryteridw wyboru proby z populacji, drugie — liczeb-
nosci badanej grupy. Jak twierdzi Brzezinski (1980), ustalenia te sa bardzo zna-
czace, gdyz okreslaja jakos¢ oraz stopien uniwersalnosci wnioskow, ktore badacz
moze sformutowaé na podstawie dokonanych na probie pomiaréw. Badania zo-
staty przeprowadzone na osobach we wskazanym przedziale wickowym z tego
wzgledu, iz sa to osoby, u ktérych okreslone cechy wyraznie si¢ juz uksztaltowaty
i w petni funkcjonuja. Badaniami objgto osoby pracujace i niezalezne finanso-
wo, ktore samodzielnie podejmujg decyzje o ewentualnym zakupie oferowanych
przez reklamy produktow i ustug. Sa potencjalnymi konsumentami i w swoich
wyborach kieruja si¢ gtownie subiektywnymi potrzebami, w mniejszym stopniu
natomiast ulegaja modzie, jak na przyktad mtodziez w okresie dorastania. Gru-
p¢ badang uzyskano w wyniku doboru losowego. Ogdtem przebadano 239 oséb,
przy czym wyniki 30 os6b wyeliminowano z powodu uzyskania dyskwalifiku-
jacego wyniku w Kwestionariuszu Aprobaty Spotecznej (osoby symulujace lub
dyssymulujace).

Ostatecznej analizie poddano probe 209 oséb (140 kobiet, 69 mezczyzn)
z wyksztatceniem srednim (33 0s6b) i wyzszym (176).

Pleé E Kobiety
0 Mezczyzni

Wykres 1. Rozktad liczebnosci 0sob badanych ze wzgledu na pteé
N =209, K =140, M =69
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Wykres 2. Rozktad liczebnosci osob badanych ze wzgledu na wiek

4.6. PRZEBIEG BADAN

Badania prowadzono od listopada 2005 do lutego 2006 roku na terenie Lub-
lina w wyzej wymienionych placowkach. Badania odbywaty si¢ w grupach 20—
30 osobowych. Uczestnikow informowano, ze celem badania jest poznanie, jak
reklama oddziatuje na ludzi. Ponadto proszono o wyrazenie zgody na udziat
w badaniu oraz zapewniono osoby badane o anonimowosci. Kazda z nich otrzy-
mywata komplet narzgdzi badawczych (patrz Aneks) 1 odpowiadata na pytania
zawarte w poszczegdlnych kwestionariuszach. Osoby zainteresowane rezultatami
byly o nich informowane na dodatkowych spotkaniach. Charakteryzowato je po-
zytywne nastawienie do badan.
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ANALIZA STATYSTYCZNA
WYNIKOW BADAN

W pracy niniejszej do weryfikacji hipotez zastosowano nastepujace techniki
analizy statystycznej:

— wspdlczynnik korelacji r-Pearsona, w celu okreslenia stopnia zaleznosci
pomigdzy cechami temperamentu i obrazami reklamowymi, wymiarami kontroli
emocjonalnej i obrazami reklamowymi oraz cechami temperamentu i wymiarami
kontroli emocjonalnej (Brzezinski 1996);

— test istotnosci dla dwoch grup niezaleznych U-Manna—Whitneya (Brzezinski
1996);

— charakterystyke opisowa wynikdw uzyskanych w poszczegolnych grupach
($rednie, srednie roznice odchylenia standardowe, btad standardowy);

— test t-studenta dla grup niezaleznych, w celu sprawdzenia istotnosci réznic
migdzy grupami (Brzezinski 1996);

— operacje statystyczne, przeprowadzone na wynikach surowych;

— wszystkie obliczenia wykonano przy uzyciu programu komputerowego
SPSS/PC.

5.1. ZALEZNOSCI POMIEDZY CECHAMI TEMPERAMENTU
A ODBIOREM REKLAMY (HIPOTEZA 1)

W celu okreslenia ewentualnych zalezno$ci pomigdzy cechami temperamentu
a odbiorem reklamy (hipoteza 1) zastosowano statystyke interkorelacji. Szczego-
lowe korelacje prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 3. Wskazniki korelacji (r-Pearsona) migdzy cechami temperamentu
a reklamami (hipoteza 1)

Cechy temperamentu
Reklama

W PE WT RE WS AK
1 — symetria —0,58 0,03 —0,10 0,08 —0,08 —0,19%*

2— jasny 0,15% —0,08 0,13 —0,13 0,09 0,02

4— detaliczno$é 0,08 —0,18%* 0,17* —-0,13* —0,03 0,06

8— ciemny 0,07 —0,07 0,03 —-0,09 —-0,07 0,14*

13 — monochromatyczny 0,05 -0,02 0,03 -0,09 0,03 0,18%*

Objasnienia: *: p < 0,05, **: p < 0,01
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Wyniki wskazuja na istnienie wzajemnych dodatnich, chociaz niskich zalez-
no$ci pomigdzy zwawoscig i reklamg numer 2 (0,15%). Im wyzszy poziom zwa-
wosci u 0sob badanych, tym bardziej preferuja one reklame charakteryzujaca sie
jasnoscia oraz przejrzystoscig obrazu. Z kolei ujemna korelacja wystgpuje pomig-
dzy reaktywnoscia emocjonalna (—0,13) a reklama 4, ktéra cechuje si¢ wysokim
poziomem detalicznosci i drugg z wtasnosci czasowych struktury temperamentu,
mianowicie perseweratywnoscia (—0,18**). Ponadto reklama 4 dodatnio koreluje
z wytrzymatoscig (0,17%). Aktywno$¢ natomiast koreluje ujemnie z reklamg 1
(—0,19**). Im wyzszy poziom aktywnosci, tym mniejsza preferencja reklamy ce-
chujacej si¢ symetria. Ponadto istnieja dodatnie korelacje pomiedzy aktywnos-
cig oraz reklama 8 (0,14*) oraz 13 (0,18**). Im wyzszy jest poziom aktywnos$ci
w badanej grupie 0sob, tym wigksza preferencja reklamy ciemnej oraz monochro-
matycznej.

Podsumowujac dotychczasowe rezultaty analizy statystycznej, stwierdza sie,
ze istnieja wzajemne korelacje (aczkolwiek niskie) pomiedzy cechami tempera-
mentu a odbiorem reklamy. Wszystkie wlasciwosci temperamentu poza wrazli-
woscia sensoryczna sa powiazane z odbiorem reklamy. Zatem hipoteza 1 w wiek-
szosci si¢ potwierdzita.

5.2. ZWIAZEK POMIEDZY CECHAMI TEMPERAMENTU
A PREFERENCJAMI W WYBORACH REKLAM
(HIPOTEZA 2)

W celu sprawdzenia, czy osoby z niskim i wysokim poziomem poszczegol-
nych wlasciwosci temperamentu réznig si¢ preferencjami w wyborach okreslo-
nych reklam, postuzono si¢ testem istotnosci t dla dwoch prob niezaleznych. Po-
nizej zaprezentowano te cechy temperamentu, ktore decyduja o réznicach w pre-
ferencjach okreslonych reklam przez osoby badane.

Wytrzymatos¢ réznicuje preferencje reklamy 4, ktdra cechuje si¢ detalicznos-
cia. Osoby z wysokim poziomem wytrzymatosci w wiekszym stopniu preferuja
reklamg¢ odznaczajaca si¢ ta cecha niz osoby z niskim poziomem wytrzymatosci.
Warto doda¢, ze w reklamie 2 pojawia si¢ tendencja (p = 0,06). Dla 0séb o wyso-
kim poziomie wytrzymatosci reklama jasna jest bardziej atrakcyjna niz dla oséb
o niskim poziomie wytrzymatosci (patrz: tabela 4, strona 147).
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Tabela 4. Preferencje reklam przez osoby z niskim i wysokim
poziomem wytrzymatosci (test t dla dwoch prob niezaleznych) (hipoteza 2b)

Wytrzymato$¢

Reklama Wartosc¢ t Sr{edpia Blad Istotnosc
Niska (M) Wysoka (M) roznica | standardowy
1 — symetria 3,05 2,81 1,337 0,24 0,180 0,18
2 — jasny 2,13 2,43 -1,873 0,30 0,161 0,06
3 —ostry 3,15 3,05 0,608 0,10 0,180 0,54
4 — detaliczno$¢ 2,37 2,73 -2,186 -0,35 0,164 0,03
5 — wieloelementowo$é 3,66 3,66 0,000 0,00 0,176 1,00
6 — harmonia 3,14 3,26 —0,686 0,12 0,177 0,49
7 — rbwnowaga 2,86 2,93 -0,382 —-0,06 0,166 0,70
8 — ciemny 2,02 2,15 -0,570 0,12 0,212 0,57
9 — kontrast 2,55 2,50 0,286 0,05 0,177 0,77
10 —owal 3,71 3,58 0,642 0,12 0,197 0,52
11 — napigcie 2,82 2,95 -0,662 0,12 0,187 0,50
12 — kolorowy 2,88 2,75 0,66 0,13 0,198 0,50
13 — monochromatyczny 2,75 3,16 —0,545 -0,10 0,199 0,58
14 — asymetria 3,01 3,06 -0,332 -0,05 0,157 0,74

Tabela 5. Preferencje reklam przez osoby z niskim i wysokim
poziomem perseweratywnosci (test t dla dwoch prob niezaleznych) (hipoteza 2¢)

Reklama Derseweratynose Wartos$¢ t Sred?ia Blad Istotnosc
Niska (M) | Wysoka (M) rozica | standardowy
1 — symetria 2,91 2,97 -0,282 0,05 0,181 0,77
2 —jasny 2,37 2,29 0,473 0,07 0,162 0,63
3 —ostry 3,32 3,07 1,515 0,24 0,164 0,13
4 — detaliczno$¢ 2,91 2,48 2,662 0,43 0,163 0,009
5 — wieloelementowos$¢ 3,64 3,75 -0,581 -0,10 0,180 0,56
6 — harmonia 3,01 3,20 —-1,026 0,18 0,185 0,30
7 - réwnowaga 3,04 2,95 0,554 0,09 0,166 0,58
8 — ciemny 2,27 2,04 1,072 0,23 0,214 0,28
9 — kontrast 2,72 2,77 —0,294 —0,05 0,182 0,76
10 — owal 3,69 3,67 0,084 0,01 0,202 0,93
11 — napigcie 3,20 2,86 1,932 0,34 0,177 0,05
12 — kolorowy 3,08 2,94 0,701 0,13 0,198 0,48
13 — monochromatyczny 3,14 3,16 —0,087 —0,01 0,191 0,93
14 — asymetria 3,17 3,08 0,591 0,08 0,150 0,55

Jak wynika z tabeli, osoby z niskim i wysokim poziomem perseweratywnosci
roznia si¢ w preferencjach reklamy 4 (detalicznos¢) oraz 11 (napigcie). Osoby
z niskim poziomem perseweratywnosci preferuja w wigkszym stopniu reklame
cechujacag sie detalicznoscig oraz napigciem.
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Tabela 6. Preferencje reklam przez osoby z niskim i wysokim
poziomem reaktywno$ci emocjonalnej (test t dla dwoch prob niezaleznych) (hipoteza 2d)

Reklama eaktywnos emocjonaina Wartos¢ t Srcdgia Biad Istotno$¢
Niska (M) Wysoka (M) roznica | standardowy
1 — symetria 2,80 3,02 -1,322 -0,21 0,164 0,18
2 —jasny 2,50 2,25 1,600 0,25 0,159 0,11
3 — ostry 3,25 3,16 0,571 0,09 0,164 0,56
4 — detalicznos¢ 2,87 2,50 2,226 0,36 0,164 0,02
5 — wieloelementowo$¢ 3,73 3,70 0,133 0,02 0,177 0,89
6 — harmonia 3,14 3,24 532 -0,09 0,182 0,59
7—rownowaga 3,11 2,93 1,122 0,17 0,158 0,26
8 — ciemny 2,30 1,97 1,595 0,32 0,205 0,11
9 — kontrast 2,58 2,69 0,618 -0,10 0,171 0,53
10— owal 3,80 3,68 0,686 0,12 0,188 0,49
11 — napigcie 3,06 2,86 1,125 0,19 0,174 0,26
12 — kolorowy 2,90 2,98 0,426 -0,08 0,192 0,67
13 — monochromatyczny 3,38 3,08 1,632 0,30 0,184 0,10
14 — asymetria 3,07 3,04 0,269 0,03 0,146 0,78

Osoby z niskim 1 wysokim poziomem reaktywnosci emocjonalnej roznia si¢ pre-
ferencjami w wyborze reklamy 4, ktdra cechuje detalicznos¢. Pozostate roznice sg
nieistotne statystycznie. W badanej grupie jednostki niskoreaktywne w wigkszym
stopniu niz wysokoreaktywne preferuja reklame cechujaca si¢ detalicznoscia.

Tabela 7. Preferencje reklam przez osoby z niskim i wysokim
poziomem wrazliwos$ci sensorycznej (test t dla dwoch prob niezaleznych) (hipoteza 2d)

Reklama Wrzliwost sensoryezna Wartos¢ t S'rcdl.1ia Blad Istotno$¢
Niska (M) Wysoka (M) toznica | standardowy
1 — symetria 2,98 2,84 0,768 0,14 0,186 0,44
2— jasny 2,25 2,24 0,027 0,00 0,161 0,97
3 —ostry 3,07 3,19 —0,638 0,11 0,187 0,52
4 — detaliczno$¢ 2,69 2,56 0,769 0,12 0,168 0,44
5 — wieloelementowosé 3,82 3,40 2,228 0,42 0,188 0,02
6—harmonia 3,29 3,08 1,115 0,20 0,185 0,26
7—réwnowaga 3,07 2,92 0,845 0,14 0,170 0,40
8— ciemny 2,30 1,98 1,545 0,32 0,211 0,12
9 — kontrast 2,71 2,45 1,824 0,32 0,177 0,07
10— owal 3,77 3,61 1,825 0,16 0,200 0,41
11 — napigcie 2,98 2,87 0,633 0,10 0,170 0,52
12— kolorowy 3,00 2,94 0,266 0,05 0,197 0,79
13 — monochromatyczny 3,04 3,10 -0,293 -0,06 0,208 0,77
14— asymetria 2,95 3,10 -1,017 —0,14 0,146 0,31
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Wrazliwo$¢ sensoryczna rdznicuje preferencje reklamy 5, ktdrg cechuje wie-
loelementowos¢. Osoby o niskim poziomie wrazliwosci sensorycznej preferuja
w wigkszym stopniu reklame wieloelementowa niz osoby z wysokim poziomem
tej wlasciwosci temperamentu.

Tabela 8. Preferencje reklam przez osoby z niskim i wysokim
poziomem aktywnosci (test t dla dwoch prob niezaleznych) (hipoteza 2e)

Reklama Aktmose Wartos¢ t S'red1.1ia Blad Istotnos¢
Niska (M) Wysoka (M) roznica | standardowy
1 — symetria 3,08 2,63 2,580 0,44 0,174 0,01
2 — jasny 2,11 2,36 -1,531 -0,24 0,161 0,12
3— ostry 3,23 3,36 —0,783 -0,12 0,163 0,43
4 — detaliczno$¢ 2,71 2,73 0,109 0,01 0,167 0,91
5 — wieloelementowos¢ 3,57 3,74 -0,995 -0,16 0,170 0,32
6— harmonia 3,18 3,17 0,066 0,01 0,178 0,94
7 — rownowaga 2,96 2,98 0,111 -0,01 0,162 0,91
8 — ciemny 1,84 2,26 -2,071 —0,42 0,203 0,04
9 — kontrast 2,59 2,60 —0,055 0,00 0,180 0,95
10— owal 3,52 3,82 ~1,657 -0,29 0,181 0,10
11 — napigcie 2,89 2,90 0,034 -0,00 0,190 0,97
12 — kolorowy 2,94 3,04 —0,474 -0,09 0,207 0,63
13 — monochromatyczny 2,79 3,30 -2,630 -0,50 0,192 0,01
14 — asymetria 2,91 3,20 -1,867 -0,29 0,155 0,06

W odniesieniu do aktywnosci istotne statystycznie rdznice wystepujg w rekla-
mie 1 (symetria), 8 (ciemny), 13 (monochromatyczny). Natomiast w odniesie-
niu do reklamy 14 (asymetria) wystgpuje tendencja. W badanej grupie osoby
o niskim poziomie aktywno$ci w wigkszym stopniu preferuja reklame syme-
tryczna. Natomiast jednostki z wysokim poziomem aktywnosci preferuja reklame
ciemng, monochromatyczna. W odniesieniu do reklamy 14, chociaz rdznica jest
istotna na poziomie 0,06 (p > 0,05), warto zaznaczy¢, iz pojawia si¢ tendencja.
Na podstawie $rednich stwierdzi¢ mozna, ze jednostki odznaczajace si¢ wysokim
poziomem aktywnos$ci w wiekszym stopniu niz osoby z niskim poziomem tej
wlasciwosci temperamentu preferuja reklame cechujaca sie asymetria.

Podsumowujac powyzsze analizy dotyczace zwiazku pomigdzy temperamen-
tem i preferencja reklam, stwierdza si¢, ze w badanej grupie osoby z niskim i wy-
sokim poziomem wytrzymatosci, perseweratywnosci, wrazliwosci sensorycznej
oraz aktywnosci rdznig si¢ preferencjami w zakresie okreslonych obrazow re-
klamowych. Rdznice istotne statystycznie w tym zakresie nie wystgpuja jedynie
w odniesieniu do zwawosci. Zatem hipoteza 2 w wigkszosci si¢ potwierdzita.
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5.3. ZWIAZEK POMIEDZY KONTROLA EMOCJONALNA
I PREFERENCJAMI W WYBORACH REKLAM
(HIPOTEZA 3)

W celu weryfikacji hipotezy 3 postuzono sig¢ testem istotnosci réznic t dla
dwoch prob niezaleznych. Sprawdzono, czy osoby z niskim i wysokim poziomem
kontroli emocjonalnej (OG) réznia si¢ w preferencjach reklam. Rezultaty prze-
prowadzonej analizy przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 9. Preferencja reklam przez osoby z niskim i wysokim poziomem
kontroli emocjonalnej (OG) (test t dla dwoch prob niezaleznych) (hipoteza 3)

Reklama o9 Wartos$¢ t Sredfﬁa Blad Istotnos$¢
Niska (M) Wysoka (M) roznica | standardowy
1 — symetria 2,87 2,84 0,179 0,03 0,200 0,85
2 — jasny 2,15 2,20 -0,294 0,04 0,164 0,76
3 — ostry 3,24 3,12 0,665 0,11 0,178 0,50
4 — detalicznos¢ 2,40 2,74 -1,999 0,34 0,171 0,04
5 — wieloelementowos$¢ 3,47 3,73 —~1,388 -0,25 0,184 0,16
6 — harmonia 3,19 3,17 0,099 0,01 0,185 0,92
7 —rownowaga 2,92 3,09 —0,901 0,16 0,183 0,37
8 — ciemny 2,08 2,01 0,313 0,07 0,229 0,75
9 — kontrast 2,52 2,74 -1,136 -0,21 0,193 0,25
10— owal 3,78 3,65 0,707 0,13 0,196 0,48
11 — napigcie 2,89 2,88 0,030 0,00 0,195 0,97
12— kolorowy 3,10 2,84 1,269 0,26 0,208 0,20
13 — monochromatyczny 2,98 3,12 -0,726 -0,14 0,199 0,46
14 — asymetria 2,85 3,11 —1,583 —0,25 0,158 0,11

Réznice istotne statystycznie wystepuja w reklamie 4, cechujacej si¢ detalicz-
noscig. Pozostale roznice sa nieistotne statystycznie. Hipoteza 3 potwierdzila sie
w zakresie jednej cechy wystgpujacej w reklamie, mianowicie detalicznos$ci (de-
taliczno$¢ to jedyna cecha w reklamie réznicujaca osoby z niskim i wysokim po-
ziomem kontroli emocjonalnej). Osoby o wysokim poziomie kontroli emocjonal-
nej w wigkszym stopniu preferuja reklame, ktora cechuje detalicznos¢ niz osoby
z niskim poziomem kontroli emocjonalne;j.
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5.4. ROZNICE W PREFERENCJI REKLAM
U 0SOB ROZNIACYCH SIE
WYMIARAMI KONTROLI EMOCJONALNEJ

Tabela 10. Preferencja reklam przez osoby z niskim i wysokim
poziomem kontroli sytuacji (KS) (test t dla dwdch prob niezaleznych) (hipoteza 4a)

Reklama ks Wartosc¢ t Sr{edfﬁa Blad Istotnosc
Niska Wysoka réznica standardowy
1 — symetria 2,75 2,95 -1,262 0,20 0,163 0,20
2 — jasny 2,31 2,10 1,434 0,21 0,150 0,15
3 — ostry 3,26 3,10 0,951 0,16 0,169 0,34
4 — detaliczno$¢ 2,73 2,48 1,512 0,25 0,165 0,13
5 — wieloelementowo$¢ 3,62 3,55 0,371 0,06 0,178 0,71
6 — harmonia 3,13 3,17 0,213 0,03 0,176 0,83
7 — rbwnowaga 3,00 2,89 0,636 0,10 0,161 0,52
8 — ciemny 2,30 1,76 2,715 0,54 0,199 0,007
9 — kontrast 2,52 2,66 0,762 0,54 0,199 0,44
10 — owal 3,73 3,44 1,541 0,29 0,191 0,12
11 — napigcie 3,06 2,85 1,200 0,21 0,180 0,23
12 — kolorowy 3,05 2,73 1,674 0,32 0,191 0,09
13 — monochromatyczny 3,04 2,97 0,367 0,07 0,193 0,71
14 — asymetria 3,04 2,91 0,875 0,12 0,148 0,38

Jak wynika z tabeli, roznice istotne statystycznie migdzy osobami z niskim
1 wysokim poziomem kontroli sytuacji wystgpuja w odniesieniu do reklamy 8
(ciemna). Osoby o niskim poziomie kontroli sytuacji w wigkszym stopniu prefe-
ruja ten rodzaj reklamy niz osoby z wysokim poziomem kontroli sytuacji.

W odniesieniu do pozostatych wymiaréw kontroli emocjonalnej, mianowicie
pobudliwosci emocjonalnej, motywacji emocjonalno-racjonalnej oraz odpornosci
emocjonalnej, nie stwierdzono roznic istotnych statystycznie. Na tej podstawie
wnioskowa¢ mozna, ze te trzy wymiary kontroli emocjonalnej nie réznicuja pre-
ferencji reklam w badanej grupie 0sob.

Natomiast na podstawie przeprowadzonych statystyk w zakresie preferencji re-
klam przez osoby z niskim i wysokim poziomem kontroli ekspresji stwierdza sig,
iz istnieja rdznice istotne statystycznie w odniesieniu do reklamy 4 (detalicznosc)
oraz 7 (rbwnowaga). W badanej grupie jednostki z wysokim poziomem kontroli
ekspresji w wigkszym stopniu preferuja reklame, ktora cechuje detalicznos¢ oraz
rownowaga. Zaleznosci przedstawiono w kolejnej tabeli (patrz: tabela 11, stro-
na 152).
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Tabela 11. Preferencja reklam przez osoby z niskim i wysokim
poziomem kontroli ekspresji (KE) (test t dla dwdch prob niezaleznych) (hipoteza 4e)

Reklama Nk kP Wysoki Warto$¢ t f;:?cl: s tanzﬁ)wy Istotno$¢

1 — symetria 3,07 2,80 1,415 0,27 0,193 0,16
2—jasny 2,19 2,46 1,454 -0,27 0,187 0,14
3 - ostry 3,17 3,28 -0,586 -0,11 0,192 0,55
4 — detaliczno$c¢ 2,46 2,92 2,652 —0,46 0,176 0,009
5 — wieloelementowos¢ 3,61 3,89 -1,486 0,27 0,186 0,14
6—harmonia 3,44 3,30 0,762 0,13 0,182 0,44
7 —réwnowaga 2,80 3,28 -2,672 —0,47 0,178 0,009
8 — ciemny 1,94 2,26 1,451 -0,32 0,224 0,15
9 — kontrast 2,55 2,89 1,773 -0,33 0,189 0,07
10— owal 3,67 3,69 0,107 0,02 0,219 0,91
11 — napigcie 2,96 2,83 0,643 0,12 0,190 0,52
12— kolorowy 3,00 3,03 0,157 -0,03 0,227 0,87
13 — monochromatyczny 2,94 3,16 —1,000 -0,21 0,218 0,32
14— asymetria 3,01 3,10 —0,545 0,08 0,161 0,58

Przeprowadzone powyzej analizy odnosnie do zwiazku pomigdzy kontrolg
emocjonalng i preferencja obrazow reklamowych pozwalaja stwierdzi¢, ze po-
stawione hipotezy czgsciowo si¢ potwierdzity. Podsumowujac, réznice istotne
statystycznie wystepuja pomiedzy preferencja reklam a ogdlnym wskaznikiem
kontroli emocjonalnej, kontrola sytuacji oraz kontrola ekspresji. Pobudliwos¢
emocjonalna, odporno$¢ emocjonalna oraz motywacja emocjonalno-racjonalna
nie roznicujg preferencji reklam w badanej grupie oséb. W zwiazku z tym dodat-
kowo sprawdzono, czy istniejq wzajemne korelacje pomi¢dzy wymiarami kontro-
li emocjonalnej a poszczegolnymi reklamami. W tym celu postuzono si¢ wspot-
czynnikiem korelacji r-Pearsona. Zaleznosci przedstawia tabela 10. Okazato sig,
ze kontrola sytuacji koreluje ujemnie z reklama 8 (—0,18**). Zatem im wyzszy
poziom kontroli sytuacji, tym mniejsza preferencja reklamy ciemnej, biorac pod
uwagg kolorystyke. Istnieja wzajemne korelacje pomiedzy wymiarem motywacji
emocjonalno-racjonalnej i preferencjami w wyborze reklamy 10 (-0,14*). Wraz
ze wzrostem motywacji emocjonalnej rosnie preferencja reklamy o owalnych,
spokojnych ksztattach, z kolei im wyzszy poziom motywacji racjonalnej, tym
mniejsza preferencja tego rodzaju reklamy. Wymiar odporno$¢ emocjonalna ko-
reluje dodatnio z reklama 4 (0,14%). Wraz ze wzrostem odpornosci emocjonalnej
ro$nie preferencja reklamy, ktora cechuje detalicznos¢.

Przeprowadzone dodatkowe analizy pozwolily na dookreslenie zwiazkow po-
migdzy kontrola emocjonalng a preferencjami wybranych reklam. Okazato si¢
bowiem, ze odpornos¢ emocjonalna oraz motywacja emocjonalno-racjonalna ko-
relujq z reklama 4 (detalicznos¢) oraz 10 (owal).
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Tabela 12. Wskazniki korelacji (r-Pearsona) migdzy wymiarami
kontroli emocjonalnej a reklamami

Wymiary Kontroli Emocjonalnej
Reklama
KS PE MER OE KE 0OG
1 — symetria 0,05 0,06 0,04 —0,08 —0,09 0,02
2 jasny -0,13 -0,09 0,02 0,07 0,09 0,00
3 - ostry -0,05 0,01 -0,01 -0,02 0,01 -0,02
4 — detaliczno$¢ -0,11 -0,07 0,09 0,14* 0,13 0,13
5— wieloelementowos¢ —0,01 0,01 0,02 0,04 0,02 0,11
6—harmonia 0,04 0,03 —0,06 0,00 —0,06 0,02
7—réwnowaga —0,04 —0,01 0,06 0,09 0,13 0,13
8— ciemny —0,18+** -0,04 0,12 0,03 0,05 -0,11
9 — kontrast 0,01 0,04 0,08 0,02 0,07 0,08
10— owal 0,12 0,04 —0,14* -0,06 0,025 -0,10
11— napigcie —0,12 0,03 —0,04 0,03 0,03 —0,02
12— kolorowy —0,08 0,01 —0,09 —0,03 0,05 0,07
13 — monochromatyczny 0,00 -0,05 0,00 0,01 0,04 0,02
14 — asymetria 0,07 0,07 0,05 -0,02 0,00 0,04

Objasnienia: *: p < 0,05, **: p < 0,01

5.5. WZAJEMNE ZALEZNOSCI POMIEDZY CECHAMI
TEMPERAMENTU I KONTROLA EMOCJONALNA
(HIPOTEZA 5)

W celu weryfikacji hipotezy 5 postuzono si¢ wspolczynnikiem korelacji
r-Pearsona. Przeprowadzone analizy wskazujg na istnienie ujemnych korelacji
pomigdzy zwawoscia i kontrola sytuacji (—0,36**) oraz pobudliwoscia emocjo-
nalng (—0,37**). Natomiast dodatnio zwawo$¢ koreluje z odpornoscia emocjo-
nalng (0,48**), kontrola ekspresji (0,32**) oraz ogélnym wskaznikiem kontroli
emocjonalnej (0,17*%).

Wytrzymato$¢ koreluje z tymi samymi skalami kontroli emocjonalnej co
zwawos$¢, mianowicie: dodatnio z odpornosciag emocjonalng (0,60**), kontrola
ekspresji (0,41%*) 1 ogdlnym poziomem kontroli emocjonalnej (0,29**), nato-
miast ujemnie z kontrolg sytuacji (—0,37**) oraz pobudliwoscia emocjonalng
(—0,45%%).

Nastgpna wlasciwos¢ temperamentu, perseweratywnos¢, koreluje ze wszyst-
kimi wymiarami kontroli emocjonalnej. Im wyzszy poziom perseweratywnosci,
tym wyzsza kontrola sytuacji (0,46**) oraz pobudliwos¢ emocjonalna (0,53%%).
Wraz ze wzrostem perseweratywnosci maleje motywacja emocjonalno-racjonal-
na (-0,16*), odporno$¢ emocjonalna (—0,55**), kontrola ekspresji (—0,47**) oraz
ogolny poziom kontroli emocjonalnej (—0,18%%*).
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Reaktywno$¢ emocjonalna jest powigzana dodatnio z kontrolg sytuacji
(0,61**) 1 pobudliwoscia emocjonalng (0,63*%), ujemnie natomiast z motywacja
emocjonalno-racjonalng (—-0,22**), odpornosciag emocjonalna (—0,72**), kontrola
ekspresji (—0,58**) oraz ogdlnym wskaznikiem kontroli emocjonalnej (—0,25%*%*).
Aktywnos¢ natomiast dodatnio koreluje z odpornoscia emocjonalng (0,26**) oraz
z kontrola ekspresji (0,26**), natomiast ujemnie z kontrola sytuacji (-0,40%**)
i pobudliwoscig emocjonalng (—0,29**). Brak jest natomiast wzajemnych korela-
¢ji pomigdzy wrazliwoscia i wymiarami kontroli emocjonalnej. Opisane zalezno-
$ci pokazuje ponizsza tabela.

Tabela 13. Wskazniki korelacji (r-Pearsona) migdzy wymiarami
kontroli emocjonalnej i cechami temperamentu

Wymiary Kontroli Cechy temperamentu
Emocjonalnej ZW WT PE RE S AK
KS ~0,36%* —0,37%* 0,46%* 0,61%* ~0,04 ~0,40%*
PE —0,37** —0,45%* 0,53%* 0,63%* 0,01 —0,29%*
MER 0,14* 0,20%* ~0,16* —0,22%* 0,02 -0,01
OE 0,48%* 0,60%* —0,55%* —0,72%* 0,01 0,26%*
KE 0,32%* 0,41%* —0,47%* —0,58%* ~0,03 0,26%*
0G 0,17%* 0,29%* —0,18%* —0,25%* ~0,03 -0,04

Objasnienia:*: p < 0,05, **: p < 0,01

5.6. DODATKOWE ANALIZY

Podczas przeprowadzania analiz interesujace poznawczo wydalo si¢ spraw-
dzenie dodatkowych zaleznosci. Sprawdzono zatem, czy istnieje zwiazek pomie-
dzy kupnem okreslonych produktéw a preferencjami reklam. Jak wynika z prze-
prowadzonych analiz, osoby decydujace o zakupie kosmetykow preferuja w naj-
wigkszym stopniu reklame 14 (0,18%), a zatem asymetryczna. Nisko natomiast
oceniaja reklame 5, ktéra cechuje si¢ wieloelementowoscia (—0,16*). Osoby po-
dejmujace decyzje przy zakupie sprze¢tu RTV nisko ocenity reklame 6 (—0,15%),
cechujacy si¢ harmonijnoscig oraz reklamg 14 (—0,14%*), cechujaca si¢ asymetria.
Brak jest zatem wzajemnych korelacji pomigdzy kupnem okreslonych produktow
a preferencjami reklam, w ktorych one wystepuja. Bez wzgledu na podejmowa-
ne decyzje konsumenckie w zakresie okreslonych produktow istnieja preferencje
w wyborach okreslonych obrazow reklamowych.
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Tabela 14. Wskazniki korelacji (r-Pearsona) pomigdzy reklamami
i rodzajami kupowanych przez osoby badane produktow

Rodzaje produktow

Numer
reklamy samochod odziez sprzgt AGD bizuteria kosmetyki sprzgt RTV
1 0,08 0,00 0,02 0,08 0,01 -0,11
2 -0,02 0,05 —0,08 —-0,03 0,00 -0,06
3 0,04 -0,11 -0,08 —-0,02 0,09 —-0,08
4 0,10 -0,09 0,09 —-0,07 0,09 0,03
5 0,05 0,00 0,02 —-0,04 -0,16* 0,00
6 —-0,04 0,00 0,01 -0,03 -0,01 -0,15*
7 0,08 —-0,03 0,02 -0,10 —-0,04 -0,01
8 0,00 —-0,07 —-0,03 —-0,02 0,02 0,05
9 0,00 —-0,02 —0,06 —-0,06 0,04 -0,03
10 —-0,06 0,00 —0,09 0,05 —-0,11 -0,13
11 0,02 -0,08 —0,08 —-0,01 —-0,01 -0,13
12 0,10 -0,10 —0,01 —-0,09 0,05 -0,01
13 -0,03 0,06 —0,03 —-0,03 —-0,06 -0,09
14 -0,10 0,00 —0,04 —-0,07 0,18** —-0,14*

Objasnienia:*: p < 0,05, **: p < 0,01

Postanowiono ponadto okresli¢ preferencje kobiet oraz m¢zczyzn. W tym celu

postuzono si¢ srednimi rangami. Rezultaty zaprezentowano ponize;j.

Srednia

ranga

M rekl14
M rekll3
@ rekl12
O rekIl1
O rekl10
M rekI9
I rekl8
M rekl7
O rekl6
M reklIS
O rekl4
O rekl3
M rekl2
O rekll

l l l
T T T
90 95 100 105 110 115

Wykres 3. Preferencje reklam w badanej grupie kobiet
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W badanej grupie kobiety w najwigkszym stopniu preferujg reklame 6 — har-
monijng w odniesieniu do kolorystyki, reklame¢ 1 — symetryczna oraz reklamg 14
— asymetryczng. W nastgpnej kolejnosci znajduje si¢ reklama 1 — symetryczna
i 10 — owalna. Natomiast w najmniejszym stopniu kobietom podoba si¢ rekla-
ma 4, ktora cechuje detalicznos¢ oraz 12 — kolorowa.

M rekl14
M rekl13
@ rekl12
O rekl11
M rekl10
Srednia W rekl9
O rekl8
& rekl7
O rekl6
M rekls
] O rekl4
O reki3
@ reki2
O rekll

ranga

T T T T
0 20 40 60 80 100 120 140

Wykres 4. Preferencje reklam w badanej grupie mezczyzn

W badanej grupie mezczyzni najwyzej ocenili reklamg 4 — detaliczng oraz re-
klamg 2 — kolorowa, nastgpnie reklamg 8 — ciemna, 7 — zrbwnowazong i 9 — kon-
trastowa. Najmniej preferowane reklamy to: 6 — harmonijna, 14 — asymetryczna
oraz 1 — owalna.

Postanowiono ponadto sprawdzi¢, czy ptec¢ réznicuje preferencje obrazéw re-
klamowych. W tym celu postuzono si¢ testem U-Manna—Whitneya dla dwoch
prob niezaleznych. Wyniki zamieszczono w kolejnej tabeli (patrz: tabela 15, stro-
na 157).
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Tabela 15. Test istotno$ci dla dwu niezaleznych prob U-Manna—Whitneya
dla kobiet i mezczyzn (réznice w preferencji reklam kobiet i mezczyzn)

Reklamy Warto$¢ statystyki Z Istotno$¢
1 —0,999 0,318
2 -0,290 0,772
3 0,216 0,829
4 -2,855 0,004
5 —-1,283 0,200
6 -1,598 0,110
7 —1,479 0,139
8 —1,498 0,134
9 —1,447 0,148
10 —0,720 0,472
11 -0,100 0,921

12 2,157 0,031
13 —0,089 0,929
14 —1,248 0,212

Jak wynika z analiz, istotne réznice w preferencjach reklam u kobiet i mez-
czyzn wystepuja w reklamie 4 oraz 12. Reklama 4, cechujaca si¢ detalicznos-
cia, oraz 12 — kolorowa — sg w wigkszym stopniu preferowane przez mezczyzn.
(Mgzczyzni preferuja reklame detaliczna oraz kolorowa w wickszym stopniu niz
kobiety). Zatem pte¢ roznicuje preferencje reklam, lecz w odniesieniu tylko do
dwoch cech formalnych w reklamie. Sprawdzono réwniez, czy istnieja zaleznosci
pomigdzy wiekiem i preferencjami reklam.

Tabela 16. Korelacje pomigdzy wiekiem i preferencjami w wyborze reklam

Reklamy Korelacje
1 0,13
2 —0,13
3 —0,11
4 0,13
5 0,12
6 0,07
7 0,15*
8 —0,03
9 0,187
10 —0,02
11 0,03
12 —0,04
13 —0,10
14 0,07

Objasnienia:*: p < 0,05, **: p < 0,01
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Istniejg korelacje pomigdzy wiekiem a preferencjami w wyborze reklam,
jednak tylko w odniesieniu do dwoch elementow formalnych w reklamie. Wraz
z wiekiem wzrasta preferencja reklamy 7 oraz 9. Osoby starsze w wigkszym stop-
niu niz mtodsze preferuja reklamy kontrastowe oraz nacechowane réwnowaga

(zrownowazone).



ROZDZIAL VI

INTERPRETACJA WYNIKOW

Prezentowane w niniejszej pracy badania dotyczace zwiazku pomigdzy wias-
ciwosciami temperamentalno-emocjonalnymi a odbiorem reklamy rozpatrywane
sa w kontekscie koncepcji interakcyjnej. Z tej perspektywy temperament spelnia
role regulatora w relacjach cztowieka ze srodowiskiem (Jachnis 1993). Zgodnie
z regulacyjna teoriag temperamentu emocjonalno$¢ wraz z temperamentem to
wlasciwosci osobowosci.

Cechy temperamentalne to tylko fragment struktury osobowosci [...]. Stawiajac znak row-
nosci migdzy temperamentem a osobowoscia, tracimy mozliwosé uchwycenia specyfiki
mechanizmoéw i cech temperamentalnych w pordwnaniu z innymi wlasciwosciami osobo-
wosci, tymi, ktorych zmienno$¢ uwarunkowana jest przede wszystkim spotecznie (Strelau
2002, s. 54-57).

Temperament wptywa na emocje i emocjonalnosé, a tym samym decyduje
o relacjach jednostki z otoczeniem (Lazarus 1998). Cechy temperamentu ujawnia-
ja sie¢ w procesach poznawczych: spostrzeganiu, wyobrazni, pamigci (Nosarzew-
ski 1999). Podstawowymi aspektami emocji sa natomiast: ocena zdarzen oraz
wzbudzanie okreslonych reakcji i zachowan pod wptywem bodzcow plynacych
z otoczenia zewnetrznego. Kontrola emocjonalna to wtasciwos¢ ksztattowana pod
wplywem oddziatywan srodowiskowych (Brzezinski 1973; Kofta 1979). Prze-
kaz reklamowy jest swoistego rodzaju informacja oddzialujacq na jednostke. Au-
torce niniejszej pracy zasadne wydato si¢ wige pytanie o réznice w preferencjach
reklam przez osoby rézniace si¢ wymiarami temperamentu oraz kontroli emocjo-
nalnej. Przypuszczenie autorki, ze te same obrazy reklamowe moga wywolywac
odmienne reakcje, ktore sa uzaleznione od tych wlasciwosci osobowosciowych,
zostato potwierdzone wynikami badan niniejszej pracy.

6.1.TEMPERAMENT A ODBIOR REKLAMY

6.1.1. Korelacje pomi¢dzy wymiarami temperamentu i reklamami

Przeprowadzone analizy odnoszace si¢ do zwiazku pomigdzy wiasciwosciami
temperamentu a réznicami w odbiorze reklamy wskazujq na istnienie wzajemnych
zaleznosci. Wszystkie cechy przejawiajace si¢ w energetycznym poziomie zacho-
wania (EPZ) poza wrazliwoscia sensoryczna, a zatem: reaktywno$¢ emocjonalna,
aktywno$¢ oraz wytrzymatos¢, koreluja z okreslonymi reklamami. Wyniki te sa
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zgodne z przekonaniami teoretycznymi. Wymienione cechy okreslaja wielkosé
pobudzenia, ktore powstaje pod wptywem odpowiedniego poziomu stymulacji.
Nie budzi watpliwosci fakt, ze reklamy charakteryzujace si¢ okreslonymi cecha-
mi natury formalnej wywotuja u oséb badanych okreslone reakcje. Im wyzszy
poziom aktywnosci, tym wigksza preferencja reklamy ciemnej oraz monochro-
matycznej, mniejsza natomiast symetrycznej. Wraz ze wzrostem wytrzymatosci
natomiast rosnie preferencja reklamy, ktérg cechuje detaliczno$é, maleje nato-
miast przy wzroscie reaktywnosci emocjonalnej. Reaktywnos$¢ emocjonalna jest
wymiarem wyznaczajacym intensywnos$¢ reagowania na bodzce emocjonalne,
aktywnos$¢ z kolei wptywa na ilos¢ oraz zakres podejmowanych przez jednostke
dziatan o okreslonej wartosci stymulacyjnej (Zawadzki, Strelau 1997). Wytrzy-
malo$¢ wigze si¢ natomiast ze zdolnoscia do dziatania nawet w silnie stymuluja-
cych warunkach. Na podstawie uzyskanych wynikow mozna dodatkowo w sposob
posredni wnioskowa¢ o ujemnych powiazaniach pomig¢dzy reaktywnoscia emo-
cjonalng i wytrzymatoscia. Brak wzajemnych zaleznos$ci pomiedzy wrazliwos-
cia sensoryczng i odbiorem reklam moze potwierdza¢ przypuszczenia badaczy
o0 innym znaczeniu adaptacyjnym tej cechy temperamentu niz pozostatych (Eliasz
1981; Zawadzki 1991). W odniesieniu do charakterystyki czasowej zachowania
(CCZ) stwierdzi¢ mozna, ze wyrozniane tu dwie cechy: zwawos¢ 1 perseweratyw-
nos¢ koreluja z odbiorem reklam. Im wyzszy poziom zwawosci, tym wieksza jest
preferencja reklamy jasnej. Wraz ze wzrostem perseweratywnosci maleje atrak-
cyjnos¢ reklamy detalicznej. Zwawos¢ przejawia si¢ w tendencji do ,,szybkie-
go reagowania, utrzymywania duzego tempa wykonywanych czynnosci i tatwej
zmiany zachowania (reakcji) w odpowiedzi na zmiane warunkow zewnetrznych”
(Strelau, Zawadzki 1993, s. 327). Reklama jasna w tym wypadku moze wyzwalac
silne reakcje, pobudza¢ do dziatania i podejmowania szybkich decyzji. Natomiast
reklama detaliczna by¢ moze jest zbyt stymulujaca dla os6b odznaczajacych sie
perseweratywnoscia — tendencja do powtarzania zachowania pomimo zaprzesta-
nia dziatania bodzca, ktory je wywotat (Strelau 2002).

6.1.2. Preferencja reklam przez osoby réznigce si¢
wladciwosciami temperamentu

Rezultaty przeprowadzonych badan wskazuja ponadto na wystepowanie
istotnych statystycznie réznic w preferencjach reklam przez osoby rdzniace si¢
wlasciwosciami temperamentu. Reklama charakteryzujaca si¢ detalicznos$cia jest
preferowana przez osoby wytrzymate, o niskim poziomie perseweratywnosci
oraz niskoreaktywne. Zatem osoby o strukturze temperamentu zharmonizowane;j,
wskazujacej na duze mozliwosci przetwarzania informacji oceniaja te reklame
wyzej od 0s6b o matych mozliwosciach przetwarzania stymulacji. Prawdopo-
dobnie detalicznos¢ wiaze si¢ z silnym oddziatywaniem i zawiera w sobie duzy
tadunek emocjonalny, dlatego tez u jednostek nastawionych na poszukiwanie sty-
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mulacji, o duzych mozliwosciach przystosowawczych wywotuje okreslone reak-
cje, dzieki ktorym dochodzi do osiagnigcia u nich optymalnego stanu réwnowagi.
Z kolei u osob wysokoreaktywnych, perseweratywnych, charakteryzujacych sie
niskim poziomem wytrzymatosci detaliczno$¢ jako cecha wystgpujaca w rekla-
mie wywotywa¢ moze zbyt duze napigcie, nadmierne pobudzenie, dlatego tez
beda one unikaty kontaktu z tego rodzaju bodzcem. Uzyskane wyniki sa zgodne
z doniesieniami teoretycznymi, ktore dotycza gtdéwnie reaktywnosci. W zalezno-
$ci od jej poziomu ludzie preferuja strategie dziatania o zréznicowanej wartosci
stymulacyjnej. Osoby niskoreaktywne w przeciwienstwie do osob wysokoreak-
tywnych daza do obcowania z bodZzcami silnie angazujacymi, o wysokiej wartosci
stymulacyjnej (Strelau 1982; Oginska-Bulik 1992; Eliasz 1995).

Napigcie to nastgpna cecha w reklamie zwiazana z perseweratywnoscia. Osoby
z niskim poziomem tej cechy preferujg ja w wigkszym stopniu. Jest to uzasadnio-
ne, bowiem niska persewaratywnos$¢ wiaze si¢ z niskim poziomem wrazliwosci
emocjonalnej, brakiem sktonnosci do zalegania emocji oraz wigksza plastycznos-
cia zachowan. Reklama wywotujaca silne emocje dla jednostek wysoce persewe-
ratywnych moze by¢ zbyt agresywna i wywotywac Igk.

Kolejna reklama, ktorej preferencje roznicuje wrazliwos¢ sensoryczna, cechu-
je si¢ wieloelementowoscia. Jednostki mato wrazliwe na poziomie sensorycznym
preferuja ja w wigkszym stopniu. Ze wzgledu na swa ztozonos$¢ reklama tego
rodzaju moze silnie oddziatywac na odbiorce. Niska wrazliwo$¢ na detale oraz
mala spostrzegawczo$¢ moze wigzac si¢ z wyzsza jej oceng przez osoby o niskim
poziomie wrazliwos$ci sensoryczne;j.

Istotne znaczenie dla réznic w preferencjach maja nastepujace cechy wy-
stgpujace w reklamie: symetria, asymetria oraz ciemny i monochromatyczny
— w aspekcie barwy. Jedynie aktywno$¢ roznicuje preferencje reklam w zakresie
wymienionych wtasciwosci. Z niskim poziomem aktywnos$ci wiaze si¢ preferen-
cja reklamy symetrycznej w wigkszym stopniu niz z wysokim. Natomiast osoby
aktywne w wigkszym stopniu preferujg reklame asymetryczng, ciemng oraz mo-
nochromatyczng. Uzyskane wyniki wydaja si¢ zgodne z zalozeniami teoretycz-
nymi (Zawadzki, Strelau 1997). Specyfika aktywnosci przejawia si¢ w wymiarze
funkcjonalnym i odpowiada za regulacj¢ stymulacji. Prawdopodobnie symetria
wprowadza pewien porzadek, spokoj. Natomiast asymetria moze wyzwalac sil-
niejsze skojarzenia, nowe wrazenia, intrygowac oraz pobudza¢ do dziatania.
Ekspansywno$¢ oraz nastawienie na poszukiwanie nowych wrazen przez osoby
wysoce aktywne powodowac¢ moze, ze w wigkszym stopniu bgda one prefero-
waé niesymetryczne obrazy reklamowe. Interesujacy wydaje si¢ fakt dotyczacy
kolorystyki reklam. By¢ moze reklamy: ciemna oraz monochromatyczna budza
silne emocje i wprowadzajq napigcie, dlatego w wigkszym stopniu sa preferowane
przez osoby o wysokim poziomie aktywnosci. Uzyskane wyniki sa zgodne z teza-
mi teoretycznymi w odniesieniu do struktury temperamentu. Aktywnos¢ bowiem
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w zaleznosci od zapotrzebowania moze wplywac na modyfikacje poziomu mozli-
wosci organizmu (Jachnis, Terelak 1998). Zaskakujacy jest fakt istnienia zwigzku
pomiedzy wlasciwosciami temperamentu i barwa w reklamie. Prowadzone w tym
zakresie badania wskazuja na brak takich zaleznosci (Janda-Debek, Kuczynska,
Kowal 1996). Z tego wzgledu uzyskane w niniejszej pracy rezultaty badan skta-
niaja do dalszych poszukiwan w tym zakresie.

Reasumujac, stwierdzi¢ mozna, ze wlasciwosci temperamentu sg powigzane
z cechami fizycznymi oraz przestrzennymi komunikatu reklamowego (aspek-
tem formalnym). Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzily teze¢, zgodnie
z ktdrg temperament przejawia si¢ w funkcjach poznawczych jednostki i moze
wplywa¢ migdzy innymi na percepcj¢. Ponadto badania pozostaja komplemen-
tarne z twierdzeniem o istnieniu réznic w reagowaniu na te same sytuacje przez
osoby o odmiennych wtasciwosciach temperamentalnych (por. Kochanska 1993;
Strelau 1998; Matczak 2003). Jednostki z wigksza tatwoscia dopasowuja si¢ do
wymagan otoczenia zgodnych z ich osobistymi preferencjami, ktére w duzym
stopniu sg uwarunkowane wlasciwosciami temperamentu (Matczak 2003). Istot-
ng informacja uzyskang na podstawie badan jest to, ze cechy temperamentu r6z-
nicuja preferencje reklam o okreslonych cechach formalnych. Godny podkresle-
nia jest fakt, ze brak podobnych badan w literaturze przedmiotu; z tego wzgledu
problem podjety w niniejszej pracy wydaje si¢ wart dalszych studiow i poszu-
kiwan.

6.2. PREFERENCJA REKLAM PRZEZ OSOBY R(')ZNIACE SIE
POZIOMEM KONTROLI EMOCJONALNEJ

Zgromadzony material empiryczny wskazuje, ze preferencje reklam sa wyzna-
czane przez ogolny poziom kontroli emocjonalnej. Ze wzgledu na ubogi dorobek
empiryczny w tej dziedzinie oraz eksploracyjny charakter niniejszych badan au-
torka wysuwa przypuszczenia z duzg ostroznoscia. Istnienie tego rodzaju zalez-
nosci wydaje si¢ zasadne, bowiem zdolnos¢ do samokontroli wigze si¢ z umie-
jetnoscia zachowania rownowagi emocjonalnej oraz umozliwia sterowanie przez
cztowieka jego osobistym potencjatem (Krokowski, Rydzewski 2002). Reklama
jest bodzcem oddziatujacym na jednostke, a jej odbior zalezy od stopnia, w jakim
kontroluje ona wiasne stany emocjonalne. Okazato sig¢, ze tylko jedna wlasciwos¢
formalnej warstwy komunikatu reklamowego, mianowicie detalicznos¢, wiaze
si¢ z ogolnym poziomem kontroli emocjonalnej. Jednostki z wysokim jej pozio-
mem w wigkszym stopniu preferuja reklame, ktdra cechuje detalicznos¢. Wiasci-
wosc¢ ta jest jednym z przestrzennych srodkow kompozycji i odgrywa istotna role
w okreslaniu natgzenia emocji kodowanych w komunikatach (Albin 2000). Oso-
by o wyzszym poziomie kontroli emocjonalnej charakteryzuja si¢ wigksza pla-
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stycznoscig w dostosowywaniu si¢ do otoczenia oraz wigkszymi mozliwosciami
wyboru optymalnego dla nich sposobu zachowania niz jednostki z niskim pozio-
mem kontroli. By¢ moze detalicznos$¢ jako element istotny w procesie spostrze-
gania oddziatuje na procesy emocjonalne, dazenia i w potaczeniu ze standardami
obecnymi w zewnetrznym otoczeniu moduluje zachowanie si¢ cztowieka. Kon-
trola emocjonalna odgrywataby istotng role w regulacji zachowan, co znajduje
potwierdzenie w literaturze przedmiotu (Kofta 1979).

W odniesieniu do wymiaréw kontroli emocjonalnej przeprowadzone anali-
zy wykazaly, iz w badanej grupie osoby z niskim poziomem kontroli sytuacji
w wiekszym stopniu preferuja reklame ciemng. Natomiast jednostki o wysokim
poziomie kontroli ekspresji preferuja reklame nacechowang detalicznoscia oraz
rownowaga. Kontrola sytuacji jest zwigzana z umiejetnoscig panowania nad sy-
tuacjami emocjonalnymi poprzez adekwatna ich percepcj¢ oraz interpretacje.
Osoby charakteryzujace si¢ niskim poziomem tej wlasciwosci tatwo wchodza
w sytuacje emotogenne. Uzyskane wyniki potwierdzaja doniesienia badaczy, iz
reakcje na okreslone barwy sa zwiazane z projekcja i réznicuja jednostki emocjo-
nalnie (Popek 1985, 1993, 1999). Reklama o kolorystyce ciemnej moze wywoly-
wac u odbiorcy silne wrazenia i emocje, dlatego w wiekszym stopniu oddziatuje
na jednostki z niskim poziomem kontroli sytuacji. Jednostki, ktore przejawiajg
wysoka kontrole sytuacji, moga wykazywaé sktonnos¢ do obronnosci percep-
cyjnej. Mozliwe, ze ciemna kolorystyka w reklamie jest dla nich zbyt silnym
bodzcem. Wysoki poziom kontroli ekspresji w wigkszym stopniu niz niski wigze
si¢ z preferencja reklamy detalicznej oraz zrownowazonej. Ten wymiar kontroli
emocjonalnej odnosi si¢ do zdolnosci panowania nad zewnetrznymi przejawa-
mi przezywanych przez jednostk¢ emocji takich, jak: ruchy ciala, drzenie rak,
$miech, wokalizacja. Uzyskane wyniki mozna odnie$¢ do istniejacych w lite-
raturze przedmiotu, w ktdrych stwierdzono, ze jednostki z wysokim poziomem
samokontroli w wigkszym stopniu akceptuja reklamy, ktére sa pozbawione hu-
moru (Lammers 1991). Wydaje sig, ze przede wszystkim réwnowaga jest wilas-
ciwoscia, ktora nie wyzwala silnych reakcji, z tego wzgledu lepiej oddziatuje na
osoby o wysokiej kontroli ekspresji. Jak twierdzi Young (1961), kontrola emo-
cjonalna to swego rodzaju zdolnos¢ zwiazana z unikaniem sytuacji wywotuja-
cych emocje. Jednoczesnie interesujacy jest fakt, ze osoby o wysokim poziomie
kontroli ekspresji w wigkszym stopniu preferuja reklame detaliczng. Brak roznic
odnosnie do pozostalych wymiaréw kontroli emocjonalnej i preferencji reklam
sktonit autorke¢ do dalszych analiz, ktore wykazaty, ze im nizszy poziom kontro-
li sytuacji, tym wigksza preferencja reklamy ciemnej, co potwierdza powyzsze
analizy. Natomiast wraz ze wzrostem motywacji emocjonalno-racjonalnej maleje
preferencja reklamy o owalnych, spokojnych ksztattach. Ponadto wraz ze wzro-
stem odpornosci emocjonalnej ro$nie preferencja reklamy detalicznej. Reklama
owalna moze wywotywaé spokdj i w matym stopniu pobudzaé. Jednostki moty-
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wowane emocjonalnie sg sktonne do impulsywnego zachowania i w mniejszym
stopniu kontroluja swoje emocje, z tego wzgledu owalne ksztatty oddzialywaé
moga na nie pozytywnie. Dodatni zwiazek odpornosci emocjonalnej z reklama
detaliczna potwierdza¢ moze wczesniejsze przypuszczenia. Detalicznos¢ moze
by¢ silnie oddzialujacym elementem w przekazie, wyzwala¢ réznorodne skoja-
rzenia i napigcie. Z tego wzgledu jego atrakcyjnos¢ moze rosnaé wraz ze wzro-
stem odpornosci emocjonalnej. Zaskakujacy wydaje si¢ fakt braku zwiazku po-
mig¢dzy pobudliwoscig emocjonalng a preferencjq okreslonych reklam. By¢ moze
przyczyna jest w tym wypadku specyfika badanej grupy: wiek, poziom wyksztat-
cenia.

Podsumowujac, stwierdzi¢ mozna, ze kontrola emocjonalna i niektore jej wy-
miary moga wyznaczaé preferencje reklam o specyficznych cechach formalnych.
Uzyskane wyniki potwierdzajg dotychczasowe doniesienia empiryczne mowiace
o istotnym znaczeniu preferencji w interakcjach cztowieka ze srodowiskiem ze-
wnetrznym 1 ich zaleznosciach od wilasciwosci osobowosci (por. Gardner 1961,
1962, 1964, za: Matczak 1982). Na podstawie przeprowadzonych dla potrzeb
niniejszej pracy badan mozna przypuszczaé, ze emocje mogg Si¢ przyczyniac
do podejmowanych przez jednostke dziatan i motywacji. Wptywajac na prefe-
rencje reklam, moga mie¢ istotne znaczenie przy podejmowaniu decyzji konsu-
menckich.

6.3. TEMPERAMENT I KONTROLA EMOCJONALNA:
WZAJEMNE ZALEZNOSCI

Przeprowadzone analizy wykazaty istnienie wzajemnych, cho¢ niskich zalez-
nosci pomigdzy temperamentem i ogdlnym wskaznikiem kontroli emocjonalne;.
Wraz ze wzrostem kontroli emocjonalnej ro$nie zwawos¢ oraz wytrzymatosc.
Uzyskane korelacje sa zgodne z oczekiwaniami. Osoby cechujace si¢ zwawoscia
sa sktonne do szybkich reakcji na zmieniajace si¢ warunki w otoczeniu. Wytrzy-
matos$¢ jest zwiazana z odpornoscia emocjonalng i umiejetnoscia radzenia sobie
w sytuacjach bogatych w bodzce. Kontrola emocjonalna, jako umiejetnosc ste-
rowania wlasnym zachowaniem, wymaga od jednostki elastycznos$ci oraz tatwo-
$ci adaptacyjnej, wiaze si¢ rowniez z duza plastycznoscia zachowan (Brzezin-
ski 1973; Zawadzki, Strelau 1997). Takze ujemne zaleznosci pomigdzy ogdlnym
wskaznikiem kontroli emocjonalnej i perseweratywnoscia oraz reaktywnoscia
emocjonalng znajduja potwierdzenie w rozwazaniach teoretycznych i empirycz-
nych (Witkin 1962; Epstein 1967). Jednostki zdolne do kontroli wtasnych za-
chowan emocjonalnych odznaczaja si¢ jednoczesnie niskim poziomem pobudli-
wosci, wrazliwosci emocjonalnej, sa otwarte na otoczenie zewngtrzne, w ktorym
poszukuja stymulacji. Dlatego z wysoka kontrola emocjonalng taczy¢ si¢ bedzie
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rowniez dazenie do nawiazywania relacji spotecznych oraz skuteczne funkcjono-
wanie w sytuacjach trudnych i stresujacych.

Przeprowadzone analizy wskazuja ponadto na istnienie wzajemnych zaleznosci
pomigdzy wymiarami kontroli emocjonalnej i cechami temperamentu. Kontrola
sytuacji na wysokim poziomie koreluje dodatnio z reaktywnos$ciag emocjonal-
na i perseweratywnoscia, ujemnie natomiast ze zwawoscia, wytrzymatoscia oraz
aktywnoscia. Zatem jednostki o strukturze temperamentu wskazujacej na malte
mozliwosci przetwarzania stymulacji ze wzgledu na wysoka wrazliwos¢ i tenden-
cj¢ do reagowania Igkiem i napigciem emocjonalnym w sytuacji duzej stymulacji
charakteryzuja si¢ jednoczes$nie wysoka kontrolg sytuacji. Przejawiaja w zwiazku
z tym obronnos¢ percepcyjng, ktora by¢ moze pomaga im w wigkszym stopniu
unikac¢ 1 tatwiej interpretowac sytuacje wywotujace silne emocje. Pobudliwos¢
emocjonalna w sposob dodatni najwyzej koreluje z reaktywnosciag emocjonalng
1 perseweratywnoscia, ujemnie natomiast z wytrzymatoscia, zwawoscia i aktyw-
noscig. Uzyskane wyniki potwierdzaja w petni wczesniejsze stwierdzenia. Wy-
soka pobudliwo$¢ wiaze si¢ natomiast z wysoka reaktywnoscia i perseweratyw-
noscig oraz niska wytrzymatoscia, zwawoscia i aktywnos$cia. Poziom motywacji
racjonalnej podnosi si¢ wraz ze wzrostem zwawosci 1 wytrzymatosci, natomiast
motywacja emocjonalna, przejawiajaca si¢ impulsywnoscia w dzialaniu, wraz
z pobudliwoscig oraz reaktywnos$cia emocjonalng. Jednostki wykazujace tenden-
cje do szybkiego reagowania oraz utrzymywania duzego tempa wykonywanych
czynnosci, a takze wigksza elastyczno$¢ w dzialaniu oraz odporne emocjonalnie
przejawiaja jednoczesnie wysoka zdolnos¢ do sterowania wlasnym zachowaniem
w sposob przemyslany. Odpornos¢ emocjonalna, a zatem zdolno$¢ do niedez-
organizowania si¢ pod wplywem przezywanych emocji, zarowno dodatnich, jak
i ujemnych, oraz kontrola ekspresji zewngtrznych przejawow emocji takich,
jak: ruchy calego ciata, konczyn, wokalizacja, $miech, ptacz, mimika taczy si¢
z wysoka zwawoscia, wytrzymatoscia i aktywnoscia oraz niska reaktywnoscia
i perseweratywnoscia. Zatem struktura temperamentu zharmonizowana wspotwy-
stepuje ze zdolnoscig do kontroli zachowan w stanach emocjonalnych i thumienia
aktualnie rozwijajacego si¢ procesu emocjonalnego oraz umiejetnosciq panowa-
nia nad ekspresywnym aspektem przejawdw emocji. Brak jest wzajemnych ko-
relacji pomiedzy aktywnos$cia ogolnym wskaznikiem kontroli emocjonalnej oraz
aktywnos$cig 1 wymiarem motywacji emocjonalno-racjonalnej. Prawdopodobnie
wlasciwosci te sa niezalezne i nie wspotwystepuja ze soba. Interesujacy wydaje
si¢ fakt, iz wrazliwos¢ sensoryczna nie koreluje z zadnym wymiarem kontroli
emocjonalnej jej ogdlnym wskaznikiem. Brak takich zaleznosci wynikaé moze
z réznych mechanizméw lezacych u podstaw obydwu wiasciwosci. Kontrola
emocjonalna jest ksztattowana gtéwnie pod wpltywem oddzialywan $rodowi-
skowych oraz kulturowych. Wrazliwos$¢ sensoryczna natomiast jest prawdopo-
dobnie biogenetycznym elementem systemu przetwarzania informacji i z tego
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wzgledu moze mie¢ inne znaczenie adaptacyjne (Eliasz 1981; Zawadzki, Stre-
lau 1997).

Wryniki przeprowadzonych badan dostarczaja cennych poznawczo informacji
na temat zwiazku wtasciwos$ci temperamentu z kontrola emocjonalng. Na podsta-
wie uzyskanych danych mozna sadzi¢, ze temperament moze wplywac na ksztat-
towanie kontroli emocjonalnej. Jednostka w zaleznosci od posiadanych wiasci-
wosci temperamentalnych moze poszukiwaé odpowiednich dla siebie zrodet sty-
mulacji (por. Eliasz 1981; Klonowicz 1984; Strelau 1985; Oleszkiewicz-Zsurzs
1986; Strelau 1990; Matczak 2001). Z drugiej strony od struktury temperamentu
jednostki zaleze¢ moze stopien jej podatnosci na oddziatywania srodowiskowe.
Jest to zgodne z przekonaniami teoretycznymi istniejacymi w literaturze przed-
miotu (por. Scarr 1992; Firkowska-Mankiewicz 1993; Strelau 2002; Matczak
2004).

Poza weryfikacja postawionych hipotez autorka niniejszej pracy przeprowa-
dzita dodatkowe analizy, ktore wydaja si¢ cenne poznawczo. W zwiazku z tym
przedstawione zostang w formie uwag. Interesujacym rezultatem badan jest fakt
istnienia réznic plciowych w preferencjach reklam. Wprawdzie wystgpuja one
w zakresie tylko niektorych bodzcow, ale wniosek ten zastuguje na uwage. Uzy-
skane wyniki znajduja potwierdzenie w literaturze przedmiotu na temat rdznic
w przetwarzaniu informacji o produktach przez kobiety i m¢zczyzn (Meyers-
-Levy, Maheswaran 1991). Z przeprowadzonych w niniejszej pracy analiz wy-
nika, iz me¢zczyzni w wigkszym stopniu niz kobiety preferuja reklame kolorowa
oraz detaliczna. Ponadto kobiety w najwigkszym stopniu preferuja reklame har-
monijng w aspekcie barwy oraz symetryczng i asymetryczna w odniesieniu do
przestrzennych srodkéw kompozycji. Warto podkresli¢, iz w dotychczasowych
badaniach dotyczacych tej problematyki odwotywano si¢ do tresciowych aspek-
tow reklamy (Jaffe, Berger 1994; Zawisza, Zawadzka 2003). Z tego wzgledu uzy-
skane rezultaty badan wiele wnosza do wiedzy na temat oddzialywania reklamy.
Sktaniaja ponadto do dalszych poszukiwan w tym zakresie.

Kolejne analizy dotyczyly zwiazku pomiedzy wiekiem i preferencjami re-
klam. Na podstawie uzyskanych wynikow stwierdza si¢, ze wraz z wiekiem ros-
nie preferencja reklamy charakteryzujacej si¢ rOwnowaga. Fakt ten jest zgodny
z dotychczasowa wiedza, z tego wzgledu nie wymaga dodatkowych wyjasnien.
Natomiast interesujace, a zarazem zaskakujace jest preferowanie przez osoby
starsze reklam kontrastowych w odniesieniu do barwy.

Istotny wydaje si¢ wniosek dotyczacy istnienia zwiazku pomiedzy kupnem
okreslonych produktow a preferencjami reklam. Jednostki deklarujace kupno kos-
metykéw w najwigkszym stopniu preferujg reklame asymetryczng, w najmnie;j-
szym za$ charakteryzujaca si¢ wieloelementowoscia. Natomiast konsumenci do-
konujacy zakupu sprzetu RTV przejawiaja tendencje do oceny negatywnej rekla-
my asymetrycznej oraz harmonijnej. Uzyskane informacje maja istotne znaczenie
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przy tworzeniu reklam okreslonych produktow, a odpowiednio wykorzystane
mogg si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia skutecznosci reklamy. Wykazano ponadto,
ze brak jest wzajemnych korelacji pomiedzy preferencjami reklam produktéw,
o zakupie ktorych decyduja osoby badane. Zatem to czynniki takie, jak tempera-
ment i kontrola emocjonalna, a nie rodzaj kupowanych przez osoby badane pro-
duktéw wyznaczaja preferencje reklam (bez wzgledu na to, jakie produkty kupu-
ja osoby badane, preferujg one okreslone reklamy, zréznicowane pod wzgledem
cech formalnych).



WNIOSKI

Analiza uzyskanego materialu empirycznego pozwala na sformutowanie cie-
kawych wnioskéw ogdlnych, zardwno w aspekcie poznawczym, jak i praktycz-
nym.

1. Preferencje odbiorcow ksztattuja si¢ juz w trakcie pierwszego kontaktu z ko-
munikatem, a podstawowe znaczenie maja cechy niesemantyczne, formalne,
nie za$ tresciowe. Zarowno temperament, jak i kontrola emocjonalna spetniajg
funkcje regulacyjng i w zwiazku z tym moga wyznaczac preferencje poznaw-
cze w odniesieniu do obrazu reklamowego. Z drugiej strony reklama, jako jeden
z istotnych elementow wptywu spotecznego, z niezwykla sita moze oddziatywaé
na jednostke, a poprzez to wyznaczac jej preferencje i upodobania.

2. Warty podkreslenia jest fakt, iz niektore elementy natury formalnej zawarte
w komunikacie reklamowym maja istotne znaczenie dla 0séb o zréznicowanych
wlasciwosciach osobowosciowych. Sposrod cech fizycznych silnie oddziatluja na-
stgpujace elementy: owalny w odniesieniu do ksztaltu, monochromatyczny oraz
ciemny w aspekcie barwy, natomiast na poziomie cech przestrzennych: detalicz-
nos$¢, wieloelementowos$¢, rownowaga, napigcie, symetria i asymetria.

3. Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzity tez¢ o wzajemnych zaleznos-
ciach pomie¢dzy temperamentem a kontrolg emocjonalng. Mozna przypuszczac,
ze temperament moze si¢ przyczynia¢ do ksztattowania kontroli emocjonalne;.
Jednostki rézniace si¢ poszczegdlnymi wiasciwosciami temperamentu poszuku-
ja lub unikaja optymalnych dla nich zrédet stymulacji, co sktania je do kontroli
wlasnych zachowan w wigkszym lub mniejszym stopniu. Brak korelacji pomig-
dzy wrazliwos$cia sensoryczng a ogolnym wskaznikiem kontroli emocjonalnej,
jak réwniez poszczegdlnymi wymiarami, jest zastanawiajacy i cho¢ wskazywacé
moze na odmienno$¢ mechanizmdw obydwu wilasciwosci, sktania jednak do pro-
wadzenia dalszych badan w tym zakresie. Uzyskane wyniki w znaczacym stopniu
uzupetniaja dotychczasowa wiedze na temat wzajemnych zaleznosci pomiedzy
temperamentem a emocjonalnoscia, jak réwniez potwierdzaja zasadno$¢ podjetej
w pracy problematyki.

4. Przeprowadzajac badania, postuzono si¢ Kwestionariuszem Kontroli Emo-
cjonalnej (KKE) Brzezinskiego. Poddane analizom wyniki 209 os6b moga by¢
podstawa procesu normalizacji w odniesieniu do dorostych o0sdb pracujacych
(normalizacja KKS prowadzona byta na grupie 200 studentdw). Jest to istotne
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z tego wzgledu, ze brak obecnie podobnych narzgdzi stuzacych do pomiaru kon-
troli emocjonalne;j.

5. Pte¢ jest czynnikiem w niewielkim stopniu réznicujacym preferencje obra-
zow reklamowych, gdyz rdznice istotnie statystycznie wystepuja tylko w zakresie
dwoch cech formalnych obecnych w reklamie: detalicznosci oraz barwy. Tem-
perament zatem w wiekszym zakresie wyznacza¢ moze preferencje jednostek
w odniesieniu do reklamy. Warto zaznaczy¢, ze oddzielna analiza preferencji re-
klam przez kobiety oraz m¢zczyzn dostarczyta cennych informacji. Okazato sig¢
bowiem, ze elementy natury formalnej wywotujq inne reakcje kobiet i mgzczyzn
na reklame¢. Harmonia barw, asymetria to elementy preferowane przez kobiety
w najwigkszym stopniu. Z kolei detaliczna i kolorowa to reklamy najmniej dla
nich atrakcyjne. Mgzczyzni natomiast w najwigkszym stopniu preferuja rekla-
my: detaliczng, kolorowa, ciemna, zrownowazong i kontrastowa, w najmniejszym
za$: harmonijng w aspekcie barwy, asymetryczng oraz owalna. Zatem mezczyzni
poszukuja w reklamie silnych i mocnych wrazen, kobiety z kolei wola reklamy
spokojne oraz mniej emocjonalne. Fakt ten moze by¢ uwzgledniany przy kiero-
waniu reklam do potencjalnych konsumentow oferowanych produktéw czy ustug.
Tak na przyktad reklama okreslonego produktu dla kobiet i m¢zczyzn powinna
by¢ zupehie inna w odniesieniu do barwy oraz przestrzennych srodkéw kompo-
Zycji.

6. Badania wykazaly, ze istniejg wzajemne zalezno$ci pomigdzy wiekiem
i preferencja reklam. Im starsze sa osoby badane, tym bardziej preferuja reklame
charakteryzujaca si¢ rownowaga w aspekcie przestrzennym oraz kontrastowa pod
wzgledem kolorystyki. Informacja ta moze by¢ znaczaca przy konstruowaniu re-
klam kierowanych do roznych grup wiekowych.

7. Uzyskane wyniki badan nad temperamentalno-emocjonalnymi uwarunko-
waniami odbioru reklamy maja znaczacy aspekt poznawczy. Znacznie pogltebiaja
dotychczasowa wiedzg¢ na temat funkcjonowania jednostki. Ponadto porzadkuja
istniejace w literaturze przedmiotu podejscia dotyczace temperamentu i emocjo-
nalnosci oraz ich wzajemnych powigzan. W odniesieniu do problematyki reklamy
uwzgledniono rozne jej aspekty oraz ich znaczenie dla odbioru. Zgromadzone
dane moga by¢ uzyteczne w rdznych gateziach psychologii: osobowosci, emocji
1 motywacji, percepcji, upodoban i preferencji, reklamy, zachowan konsumen-
ckich.

8. Z przeprowadzonych badan wynikajg istotne implikacje praktyczne. Istnie-
nie wzajemnych zaleznosci pomigdzy witasciwosciami osobowosciowymi i per-
cepcja komunikatu reklamowego moze stanowi¢ cenny materiat dla osob, ktore
tworza reklame. Mozna konstruowac reklame jednego produktu w kilku wersjach
akcentujacych odmienne cechy formalne i w ten sposdb dociera¢ do wigkszej licz-
by odbiorcow, a nie tylko do czgsci z nich. W podobny sposdb mozna postgpowac,
kierujac komunikat reklamowy do okreslonej grupy zawodowej, majac swiado-
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mos¢ zwiazku temperamentu z wyborami poszczegolnych zawoddéw (Lichaczew
1976; Oleszkiewicz-Zsurzs 1982). Akcentujac okreslone cechy obecne w rekla-
mie, mozna ponadto wywotywac pozadane reakcje i zachowania u odbiorcow.
Zasadna wydaje si¢ wigc segmentacja konsumentéw uwzgledniajaca wlasciwosci
indywidualne (por. Falkowski, Tyszka 2001). W zwiazku z tym uzyskany materiat
empiryczny moze mie¢ rowniez zastosowanie w przygotowaniu i prowadzeniu
badan fokusowych.

9. Samodzielnie skonstruowane przez autorke dla potrzeb niniejszej pracy
narzedzie moze by¢ wykorzystywane w innych badaniach nad oddziatywaniem
reklamy. Pomimo eksperymentalnego charakteru ma ono wysokie wskazniki psy-
chometryczne i dlatego moze by¢ uzyteczne. Warto dodacé, ze brak jest podobnych
metod badawczych, ktore uwzglednialtyby aspekt formalny komunikatu reklamo-
wego w takim zakresie.

10. Wyniki podje¢tych badan sktaniaja do dalszych poszukiwan i analiz w tej
dziedzinie. Warto byloby przeprowadzi¢ podobne badania na grupie w innym
przedziale wiekowym czy statusie zawodowym. Interesujacy wydaje si¢ problem
zwiazku innych wlasciwosci osobowosci, takich jak: ekstra- i introwersja, we-
wnetrzne i zewnetrzne poczucie kontroli z preferencjami reklam o okre$lonych
cechach formalnych. Ciekawe jest rowniez poszukiwanie zwiazkow pomiedzy
procesami emocjonalnymi a warto§ciowaniem tresci reklamy. Ponadto uzyskane
w wyniku analiz informacje moga stanowi¢ punkt wyjscia do badan nad postawa-
mi konsumentéw wobec marek.
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Trzeba podkresli¢ wysitek, jaki Autorka wtozyta w pokazanie tak istot-
nego problemu, jak rola mediéw (telewizja, radio, prasa, Internet)
w procesie modyfikowania sity oddziatywania na odbiorce komunikatu
zawartego w reklamie. [...] Duzo miejsca poswiecono takze niewerbal-
nym elementom w reklamie, np. roli barwy, kompozycji, Swiattocieni
w czarno-biatych reklamach, estetyki obrazu oraz symboliki. Lektura
dalszej czesci rozdziatu dobrze uwidacznia potrzebe wiedzy z zakresu
réznych koncepcji psychologicznych (koncepcje behawiorystyczne:
proces warunkowania, teoria pola Kurta Lewina, psychoanaliza,
psychologia postaci, psychologia poznawcza) u twoércéw reklamy, aby
mogli skutecznie wptywac¢ na odbiorce i sposob, w jaki spostrzega
i ocenia reklamowany produkt.

Fragment recenzji prof. dr hab. Ireny Pufal-Struzik

umMcs

WYDAWNICTWO

ISBN 978-83-227-3176-5

65" >

9'"788322"7317




	malgorzata-kuspit-str-tyt.new
	kuspit_poprawki.new-sz.new

