Psychologia Ekonomiczna, nr 11, s. 17-29

Artykut oryginalny/Original article
https://doi.org/10.15678/PJOEP.2017.11.02

Kontrola poznawcza w percepdji
spojnosci pojeciowej reklam prasowych
— powstawanie iluzorycznych zaleznosci

Lack of cognitive control and conceptual coherence
of print advertisements: Illusory pattern perception

Magdalena Ggsiorowska
Alicja Grochowska

SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny, Warszawa, mgasiorowska@swps.edu.pl,

agrochowska@swps.edu.pl

Streszczenie:

W artykule analizowano problem tworzenia iluzo-
rycznych wzorcéw percepcji w postrzeganiu reklam
prasowych w Swietle teorii kompensacyjnego zaspo-
kajania potrzeby kontroli wedtug A.C. Kaya i wspét-
pracownikéw oraz wedtug koncepcji wyuczonej bez-
radnosci autorstwa G. Sedka i M. Kofty. Celem badan
byto wyjasnienie, w jakich okolicznosciach utrata kon-
troli uposledza tworzenie spéjnych powigzan miedzy
elementami reklamy, a w jakich warunkach uruchamia
mechanizmy kompensacyjne odpowiedzialne za two-
rzenie iluzorycznych zaleznoSci w postrzeganiu spoj-
nosci reklam. Przeprowadzono dwa badania w sche-
macie: utrata kontroli vs kontrola sytuacji x silnie vs
stabo powigzane elementy reklamy. Spéjnos¢ reklam
byta ustalana za pomoca skojarzeniowego indeksu
podobienstwa. Wyniki pokazaty, ze w warunkach do-
brej kontroli poznawczej konsumenci postrzegaja
poszczegblne elementy reklamy jako bardziej spéjne,
gdy te elementy s3silnie ze sobg powigzane, w porow-
naniu ze stabo powigzanymi. Natomiast w warunkach
utraty kontroli konsumenci postrzegaja poszczegdlne
elementy reklamy jako bardziej spéjne, gdy w istocie

te elementy sq stabo powigzane, w poréwnaniu z silnie
powigzanymi. Rezultaty s3 zgodne z teorig motywacji
do kontroli oraz teorig kompensacyjnego zaspokajania
potrzeby kontroli.

Stowa kluczowe: kontrola poznawcza, wyuczona
bezradnos¢, spojnos¢ reklamy, iluzoryczne wzorce
percepdji.

Abstract:

The paper shows the problem of forming illuso-
ry patterns in perception of print advertisements, in
the light of the compensatory control theory by Kay
and colleagues and on the basis of the concept of
learned helplessness syndrome by Sedek and Kofta.
The objective of the study was to clarify in which cir-
cumstances a lack of control impairs the formation
of coherent connections between elements of an
advertisement, and in which conditions it activates
compensatory mechanisms responsible for the forma-
tion of illusory pattern perception in the coherence of
advertisements. Two studies were conducted in the
scheme: lack of control vs. control situation x strongly
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vs. weakly related elements of an ad. The coherence
of advertisement was established using the affinity in-
dex methodology. The results showed that, when they
are in a good control condition, consumers perceive
particular elements of the advertisement as more co-
herent when those elements are strongly rather than
weakly related. However, in the lack of control condi-
tions, the reverse was true: consumers perceive par-
ticular elements of an advertisement as more coher-
ent when the elements are weakly related rather than
strongly related. This is in line with control motivation
and compensatory mechanisms theories.

Keywords: cognitive control, learned helplessness,
coherence of advertisement, illusory pattern percep-
tion.

1. Wprowadzenie

Artykul dotyczy problemu tworzenia ilu-
zorycznych wzorcéw percepcji w postrzeganiu
reklam prasowych — w $wietle teorii kompen-
sacyjnego zaspokajania potrzeby kontroli (Kay,
Gaucher, Napier, Callan, Laurin, 2008) oraz
wedlug informacyjnego modelu wyuczonej bez-
radnosci (Sedek, Kofta, 1990). Celem badari
jest wyjasnienie, w jakich okolicznosciach utra-
ta kontroli z powodu deficytéw poznawczych
uposledza tworzenie spéjnych powigzan miedzy
elementami reklamy, a w jakich warunkach uru-
chamia mechanizmy kompensacyjne odpowie-
dzialne za tworzenie iluzorycznych zaleznosci
w postrzeganiu spéjnosci reklam. Reklama pra-
sowa jest tu rozumiana jako pojecie — kategoria
ad hoc, ktéra moze si¢ charakteryzowac wigksza
lub mniejszg sita powiazan (spéjnoscia) miedzy
jej elementami. Prezentowane badania pozwala-
ja zrozumie¢ na poziomie struktury poje¢, jakie
sg mechanizmy tworzenia zaleznosci pozor-
nych jako konsekwencji pozbawienia kontroli.

To wlasnie organizacja struktury pojeciowej
w umysle czlowieka decyduje o tym, jak inter-
pretuje on otaczajacg rzeczywistosc.

Dotychczasowe badania nad strukturali-
zacja materialu pojeciowego w stanie utraty
kontroli dostarczajg niejednoznacznych rezulta-
téw. Ustalono, ze deficyty poznawcze powsta-
e w stanie wyuczonej bezradnosci utrudniaja
integrowanie elementéw kategorii — oslabiaja
postrzegana spojnos¢ kategorii (Gasiorowska,
Grochowska, 2013). Jednak sg tez empiryczne
dowody na to, ze w sytuacjach obnizonej kon-
troli poznawczej ludzie maja sklonnosé do do-
strzegania sensownej calosci w bodzcach, ktére
w istocie sg pozbawione sensu, czyli dochodzi
do powstawania zaleznosci pozornych (Whit-
son, Galinsky, 2008).

2. Podstawy teoretyczne

2.1. Konsekwencje stanu utraty
kontroli — pogorszenie funkcjonowania
pOzNawczego

Dtuzsze pozbawienie kontroli prowadzi do
wielu zmian w zachowaniu, ktére nazwano syn-
dromem wyuczonej bezradnosci. W jego sktad
wchodzi obnizenie gotowosci do podejmowa-
nia dziatania (deficyt motywacyjny), obnizenie
nastroju i sktonnos¢ do przezywania negatyw-
nych emocji (deficyt emocjonalny) i wreszcie
trudnosci w uczeniu si¢ skutecznych programow
dziatania (deficyt poznawczy) (Seligman, 1975;
Sedek, 1995). Deficyty poznawcze wynika-
jace z wyuczonej bezradnoéci dotycza przede
wszystkim wyzszych funkcji poznawczych.
Zgodnie z informacyjnym modelem wyuczonej
bezradnosci (Sedek, Kofta, 1993) w okoliczno-
$ciach niekontrolowalnych brak postepu w roz-
wigzywaniu zadania pomimo intensywnego
wysitku poznawczego prowadzi do tzw. wy-
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czerpania poznawczego (cognitive exhaustion).
Ten stan psychiczny cechuje si¢ uogélnionym
pogorszeniem konstruktywnych form aktyw-
nosci poznawczej. Zaburzeniu ulegaja zwlasz-
cza procesy przetwarzania konstruktywnego
i integracyjnego, a pogorszenie funkcjonowania
dotyczy gléwnie zadan, w ktérych wymagana
jest integracja czastkowych informacji w spdjne
reprezentacje umystowe (Hecker, Sedek, 1999).
Zamiast angazowal si¢ w budowanie skutecz-
nych programéw dzialania, czlowiek w stanie
wyczerpania poznawczego stosuje proste, go-
towe procedury. Usztywnia si¢ poznawczo. Za-
blokowane zostaja generatywne sposoby mysle-
nia, zanika motywacja wewnetrzna. W efekcie
nastepuje pogorszenie wykonywania nowych
zadan (Sedek, Kofta, 1993).

Opisane wyzej deficyty poznawcze dotyczg
takze zachowan konsumenckich. Doswiadcze-
nia z ré6znymi firmami, markami i produktami
oraz wielo$¢ informacji o nich, pochodzacych
z réznych zrédel, czesto niespSjnych i niejed-
noznacznych, moga powodowa¢ u konsumenta
dezorientacje (Walsh, Hennig-Thurau, Mit-
chell, 2007). W konsekwencji konsument ma
ograniczong kontrolg sytuacji (jest w stanie wy-
uczonej bezradnosci) 1 integrowanie elementéw
komunikacji marketingowej w spdjna calos¢
staje si¢ dla niego trudnym, a czasem niemoz-
liwym do sprostania wyzwaniem (Gasiorowska,
Grochowska, 2013). Z punktu widzenia zarzg-
dzajacych markg ten stan jest bardzo niepoza-
dany, poniewaz to spdjne komunikaty sg lepiej
zapamictywane i oceniane oraz mniej podatne
na znieksztalcenia pamieciowe (Grochowska,

Falkowski, 2012).
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2.2. Konsekwencje stanu utraty
kontroli — tworzenie iluzorycznych
wzorcOw percepdji

Istnieja empiryczne dowody na to, ze w sy-
tuacjach obnizonej kontroli poznawczej ludzie
majg sklonnos¢ do dostrzegania sensownej ca-
tosci w bodzcach, ktére w istocie s3 pozbawione
sensu, czyli dochodzi do powstawania zalez-
nosci pozornych (Whitson, Galinsky, 2008).
To moze wyjasnia¢, dlaczego w niektérych ba-
daniach osoby pozbawione kontroli okazywaly
si¢ lepsze w wykonywaniu zadai w poréwnaniu
z tymi, ktére mialy kontrole. W przeprowa-
dzonej przez J.A. Whitson i A. Galinsky’ego
(2008) serii eksperymentéw okazalo si¢, ze do-
$wiadczenie deprywacji prowadzi do tworzenia
iluzorycznych zaleznosci, spostrzegania nieist-
niejacych figur, formulowania przesadéw i spi-
skowych teorii — wszystko po to, aby przywrécic
poczucie kontroli, nawet gdyby mialo ono by¢
zludne i pozostawac bez zwiazku z obiektywna
rzeczywisto$cig.

Pozbawienie kontroli odbierane jest jako
nieprzyjemne, awersyjne i wzbudza negatywne
emocje (por. Whalen, 1998). Z wczesniej pro-
wadzonych badan wynika, ze w takiej sytuacji
uruchamia si¢ silne dazenie do przywrécenia
zachwianego poczucia porzadku (Pittman,
Pittman, 1980; Weary, Jacobson, 1997). Brak
logicznych powigzai pomiedzy elementami
rzeczywisto$ci staje sie przyczyng poznawczego
chaosu, ktéry zagraza psychologicznemu i spo-
tecznemu funkcjonowaniu czlowieka. Poniewaz
poczucie kontroli decyduje o samopoczuciu
i zdrowiu psychicznym ludzi (Seligman, 1975),
a dazenie do jej przywrdcenia stanowi silng mo-
tywacj¢ (Wortman, Brehm, 1975; Pittman, Pit-
tman, 1980), w obliczu zagrozenia sprawowa-
nej kontroli zostaja uruchomione mechanizmy

kompensacyjne, o ktérych pisali J.A. Whitson
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i A. Galinsky (2008). Moga one stanowi¢ prébe
uporzagdkowania chaosu, nawet za cen¢ prze-
kiamania rzeczywistosci. Jezeli niemozliwe
jest stworzenie realnych powigzan pomiedzy
elementami rzeczywistosci, to namiastka po-
czucia kontroli staje si¢ tworzenie falszywych
zwigzkéw, w celu odzyskania pozoréw kontroli
(Kay i in., 2008; Landau, Kay, Whitson, 2015).
W rezultacie konsumenci poszukuja silniej-
szej, bardziej wyrazistej struktury w obiektach
konsumpcyjnych, odrzucaja nowe rozszerzenia
marki, czy tez wierza w ,szczesliwe produkty”
(Cutright, 2012; Cutright, Bettman, Fitzsi-
mons, 2013; Hamerman, Johar, 2013).

2.3. Spojnos¢ pojeciowa reklamy
w warunkach utraty kontroli

Przedstawione w niniejszym artykule bada-
nia wyjasniaja na poziomie struktury poje¢, ja-
kie s3 mechanizmy tworzenia zaleznosci pozor-
nych jako konsekwencji pozbawienia kontroli.
To organizacja struktury pojeciowej w umysle
czlowieka decyduje o tym, jak interpretuje on
otaczajacg rzeczywisto$¢. Wedlug G.L. Mur-
phy’ego i D.L. Medina (1985) kluczowym de-
terminantem postrzegania spéjnosci poje¢ jest
wiedza na temat $wiata, tzw. prywatne teorie,
ktére stanowig spoiwo w postrzeganiu spéjnosci
pojecia, a w konsekwencji w postrzeganiu sen-
sownosci otaczajjcej rzeczywistosci.

Kwestia tworzenia iluzorycznych wzoréw
percepcji w obecnych badaniach zostanie zinte-
growana z problemem tworzenia iluzorycznych
polaczen pomigdzy elementami reklamy —w celu
uzyskania wyjasnien, dlaczego w niektérych ba-
daniach osoby poddane procedurze pozbawienia
kontroli okazaly si¢ wykonywa¢ zadania lepiej
niz osoby, ktére kontroli nie utracily.

Wedlug J.A. Whitson i A. Galinsky'ego
(2008) o réznych wynikach badan moze decy-

dowac realnos¢ vs nierealno$é sytuacji (zadania).
W sytuacji sensownej, logicznej, osoby nieogra-
niczone poczuciem bezradnosci, jak pokazuje
zdecydowana wigkszo$¢ badari, powinny lepiej
poradzi¢ sobie z postawionym przed nimi zada-
niem. Natomiast w sytuacji niesensownej, nie-
logicznej, osoby niedo$wiadczajace bezradnosci
powinny by¢ duzo bardziej skfonne do dostrze-
zenia i zdefiniowania sytuacji jako takiej, jaka
ona faktycznie jest, oraz, paradoksalnie, przy-
znania si¢ do wlasnej niewiedzy i bezsilnosci.
Natomiast wyuczona bezradno$¢ moze zamy-
ka¢ czlowieka w ciaglym poszukiwaniu sen-
sownosci i porzadku, nawet w sytuacji, gdy nie
jest to mozliwe. Bezradny umyst moze tworzy¢
tzw. pseudoporzadek, ktéry w sytuacji trudnej,
niepoddajacej si¢ kontroli, przypominajac re-
alny lad, bedzie odpowiadal za przeszacowany
poziom wykonania zadania.

Podobna sytuacja moze mie¢ miejsce w od-
niesieniu do postrzegania spéjnosci reklamy
w warunkach utraty kontroli: elementy reklamy
slabo powigzane lub malo sensownie powigza-
ne bedg ,dospéjniane” w wyniku dazenia osoby
bezradnej do uzyskania fadu i porzadku. Gdy
reklama jest spéjna i sensowna, to osoba w sta-
nie bezradnosci nie podejmuje wysitku, aby te
sp6jnos¢ dostrzec. Potaczenia iluzoryczne przy-
pominaja rzeczywiste polaczenia, ale réznica
polega na tym, ze wystepuja one w sytuacjach
pozbawionych sensu (nierealnych lub stabo po-
wigzanych).

Potgczenia pomiedzy poszczegllnymi ele-
mentami reklamy prasowej s3 tu analizowane
zgodnie z rozumieniem reklamy jako kategorii
ad hoc: rzeczy, ktére umieszczamy w reklamie,
aby zacheci¢ konsumenta do zakupu produktu
(kategorie ad hoc: Barsalou, 1983; 2007). Spéj-
nos¢ reklamy jest definiowana liczbg wspélnych
skojarzeri pomiedzy poszczegdlnymi elementa-
mi reklamy. Oznacza to, ze im wigcej wspdlnych
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skojarzelt migdzy poszczegélnymi elementami
reklamy (w proporcji do wszystkich skojarzen do
elementéw danej reklamy), tym bardziej jest ona
spojna (por. Murphy, Medin, 1985; Grochow-
ska, Falkowski, 2012). Dlatego silnie powigza-
ne elementy reklamy (czyli dajace duzo wspdl-
nych skojarzeri) powinny by¢ postrzegane jako
bardziej spdjne niz elementy stabo powigzane.
Jednak w warunkach ograniczonej kontroli po-
znawcze] sytuacja wyglada inaczej: wigkszy wy-
sitek jest wkiadany w tworzenie spdjnej katego-
rii w przypadku stabo powigzanych elementéw
— przez generowanie iluzorycznych zaleznosci,
aby odzyska¢ (iluzoryczng) kontrole poznawcza
nad otoczeniem spolecznym.

2.4. Hipotezy

Hipoteza 1A: W warunkach utraty kontroli
poszczegdlne elementy reklamy sg postrzegane
jako bardziej spéjne, gdy sa stabo powigzane
w poréwnaniu z silnie powigzanymi.

Hipoteza 1B: W warunkach kontrolnych
poszczegdlne elementy reklamy s3 postrzegane
jako bardziej spéjne, gdy sa silnie powigzane
w poréwnaniu ze stabo powigzanymi.

Aby pokaza¢ znaczenie utraty kontroli w po-
wstawaniu iluzorycznych zalezno$ci w zalezno-
§ci od sily powigzan pomiedzy poszczegélny-
mi elementami reklamy, przeprowadzono dwa
badania. W pierwszym badaniu zastosowano
reklame¢ produktu nisko angazujacego (ko-
smetyku codziennego uzytku), a sita powigzan
miedzy elementami reklamy byla kontrolowa-
na za pomocg obecnoséci vs nieobecnosci calej
reklamy podczas generowania skojarzen do jej
elementéw. Natomiast w drugim badaniu wy-
korzystano spdjng vs niespéjng (duza vs mala
sita powigzan miedzy elementami reklamy)
reklame produktu wysoko angazujacego (samo-
chodu). Ponadto zastosowano dwa rézne sposo-
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by wprowadzania uczestnikéw badania w stan
utraty kontroli. W pierwszym badaniu byly to
instrukcje odwolujace si¢ do wspomnien auto-
biograficznych, a w drugim — trening bezradno-
§ci. Metody mozna uzna¢ za ekwiwalentne, obie
sa stosowane w badaniach nad utratg kontroli
(odwolania do literatury przedmiotu zawarto
w opisach poszczegélnych metod). Zaréwno
pierwsze, jak i drugie badanie zostalo zaplano-
wane w schemacie 2 (kontrola vs utrata kontroli)
x 2 (silnie powigzane vs stabo powigzane ele-
menty reklamy).

3. Badanie 1-obecnos¢ vs
nieobecnos¢ catej reklamy
jako kontrola sity powigzan
miedzy elementami reklamy

3.1. Metoda

Wywolywanie sytuacji kontroli vs utraty kontroli
— instrukcje praypominania doswiadczer autobio-
graficznych

Manipulacje utrata kontroli vs kontrolg sy-
tuacji przeprowadzono za pomocg instrukeji,
w ktoérej proszono uczestnikéw badania o przy-
pomnienie sobie doswiadczenia autobiogra-
ficznego, w ktérym utracili oni kontrole nad
sytuacjg vs mieli pelng kontrole nad sytuacja.
W warunkach utraty kontroli uczestnicy otrzy-
mywali nastepujacg instrukcje: ,Przypomnij
sobie wazng sytuacje z twojego zycia, z ostat-
nich kilku lat, w ktérej miales poczucie zupelne;
utraty kontroli nad tym, co si¢ dzieje. Opisz t¢
sytuacje jak najdokladniej, zwracajac szczegdlng
uwage na to, o si¢ z tobg dzialo — twdj stan psy-
chiczny. Masz 10 minut”. W warunkach kon-
troli sytuacji instrukcja brzmiata: ,Przypomnij
sobie wazng sytuacje z twojego zycia, z ostat-
nich kilku lat, w ktérej miales poczucie silnej
i dobrej kontroli nad tym, co si¢ dzieje. Opisz te
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sytuacj¢ jak najdokltadniej, zwracajac szcze-
g6lng uwage na to, co si¢ z tobg dzialo — twdj
stan psychiczny. Masz 10 minut”. Taka meto-
da manipulacji kontrolg sytuacji postugiwali sie
w swoich eksperymentach m.in. J.A. Whitson
i A. Galinsky (2008), A.C. Kay i in. (2008),
J.P. Friesen, A.C. Kay, R.P. Eibach i A.D. Ga-
linsky (2014).

Reklama zawierajgca silnie vs stabo powigzane
elementy (bardziej vs mniej sensownie powigzane
elementy) — produkt nisko angazujgcy

W pierwszym badaniu zostata uzyta reklama
prasowa kosmetyku codziennego uzytku (krem
marki Ziaja). Reklama zostala podzielona na
pic¢ elementow: fotografia, ilustracja produktu,
informacje o produkcie, nazwa marki i slogan.
Kazdy element reklamy byl prezentowany na
osobnej kartce. Polowa uczestnikéw badania
byla proszona o wypisywanie wolnych skojarzen
do kazdego z elementéw reklamy, nie widzac
calej reklamy (warunek badawczy: mniej sen-
sownie, slabiej powiazane elementy). Pozostali
uczestnicy otrzymywali to samo polecenie, ale
podczas generowania skojarzen do poszczegol-
nych elementéw reklamy widzieli oni calg rekla-
me¢ wydrukowang na odrebnej kartce (warunek
badawczy: bardziej sensownie, silniej powigzane
elementy).

Procedura

Na poczatku uczestnicy zostali poinformo-
wani, ze beda wykonywa¢ dwa niepowigzane ze
sobg zadania. W pierwszym zadaniu byli pro-
szeni o opisanie do$wiadczenia autobiograficz-
nego, w ktérym mieli kontrole (grupa kontro-
Ina) lub nie mieli kontroli nad sytuacja (grupa
eksperymentalna). Uczestnicy mieli dziesigé
minut na wykonanie tego zadania. Nastepnie
zostali poproszeni o wygenerowanie jak naj-
wiekszej liczby skojarzen, w kolejnosci ich po-

jawienia si¢, kolejno do kazdego elementu re-
klamy: jedna grupa nie widziala calej reklamy
(warunek badawczy: mniej sensownie, slabiej
powigzane elementy), druga grupa widziala cala
reklame (warunek badawczy: bardziej sensow-
nie, silniej powigzane elementy). W ostatniej
cze$el badania uczestnicy udzielali odpowiedzi
na pytania kontrolne dotyczace ich emocji (po-
zytywnych i negatywnych), oceny spéjnosci re-
klamy i poczucia kontroli nad sytuacjg. Na ko-
niec ujawniano uczestnikom prawdziwy cel
badania i w rozmowie wyjasniajacej zapewniano

komfort psychiczny.

Pomiar spdjnosci pojeciowej reklamy (skojarzenio-
wy indeks podobietistwa)

Do pomiaru spéjnosci pojeciowej reklamy
zastosowano procedure wyprowadzania podo-
bienstwa miedzy elementami reklamy na pod-
stawie wygenerowanych skojarzen i obliczania
tzw. indeksu podobienistwa (affinizy index). Pro-
cedura ta byta wezesniej stosowana do ustalania
zgodnosci pojeciowej przedmiotéw konsump-
cyjnych (Kleine, Kernan, 1988). A. Grochow-
ska i A. Falkowski (2012) zaadaptowali j3 do
badania spéjnosci pojeciowej reklamy prasowe;.

W kazdej z czterech grup badawczych
uczestnicy generowali skojarzenia kolejno do
picciu elementéw reklamy (fotografii, ilustracii
produktu, znaku towarowego, informacji o pro-
dukcie i sloganu). Wygenerowane skojarzenia
zostaly zaklasyfikowane do okreslonych katego-
rii semantycznych, na przyklad skojarzenia ,za-
dbana skéra” i ,zadbana cera” wygenerowane dla
fotografii z reklamy kremu marki Ziaja zaklasy-
fikowano do jednej kategorii. Zgodnie z meto-
dologia skojarzeniowego indeksu podobieristwa
obliczen wskaznikéw podobiefistwa dokonano
na skojarzeniach wygenerowanych przez caly
grupe w danym warunku badawczym.
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Tabela 1. Macierz skojarzeniowego indeksu podobiefistwa miedzy elementami reklamy (przyktad)

Fotografia 260*

Produkt 0,557 270%

Logo 0,406 0,521

Slogan 0,370 0,532

Informacje 0,164 0,263
Fotografia Produkt

*) wartosci diagonalne

Skojarzenia wypisywane jako pierwsze sg
bardziej dostepne poznawczo, a jednoczesnie
wazniejsze — dlatego poszczegélnym skojarze-
niom przypisane zostaly wartosci wedlug ko-
lejnosci wymieniania danego skojarzenia przez
osob¢ badang, okreslajace ich sile (dominance
score). Zgodnie z metodologia opracowang przez
L.B. Szalaya i J. Deese’a (1978) pierwszemu
skojarzeniu przypisywano warto$¢ 6, drugie-
mu 5, trzeciemu 4, skojarzenia od trzeciego do
siédmego otrzymywaly warto$¢ 3, ésme i dzie-
wigte 2, a dziesigte i nastgpne — wartos¢ 1.

Nastepnie dla kazdego elementu rekla-
my sumowano wartosci sit (dominance score).
W rezultacie w kazdym warunku badawczym
powstalo pie¢ list skojarzen: odpowiednio dla
poszczegdlnych elementéw reklamy (fotogra-
fii, ilustracji produktu, znaku towarowego, in-
formacji o produkcie i sloganu). Zsumowanie
tych warto$ci dla kazdej listy osobno dalo tzw.
warto$¢ diagonalng skojarzen kazdego elementu
reklamy, potrzebng do wyprowadzenia macierzy
podobienstwa mi¢dzy elementami reklamy.

Poréwnano ze sobg kazda kombinacje par
elementéw reklamy, sumujac wartosci sit dla
wspélnych skojarzen dla danej pary. Przykla-
dowo, jezeli okreslenie ,naturalnos¢” pojawito
si¢ jako skojarzenie dla fotografii i dla znaku to-
warowego, sumowano wartosci sit przyporzad-
kowane mu dla fotografii z warto$ciami przy-

260%

0,345 253%

0,089 0,148 235%
Logo Slogan Informacje

porzadkowanymi mu dla znaku towarowego.
Nastepnie obliczano proporcje: suma sit wspél-
nych skojarzen dla danej pary podzielona przez
sume sit wszystkich skojarzen dla tej pary ele-
mentéw reklamy, np. 296/729=0,406 (tabela 1).
Suma dziesigciu par podobienstw byla wskazni-
kiem spéjnosci pojeciowej reklamy, na przyktad
dla danych przedstawionych w tabeli 1 wskaz-
nik ten wynidst 3,395. Im wyzsza jest wartos¢
wskaznika, tym bardziej spéjna reklama.

Utzestnicy

W pierwszym badaniu uczestniczylo 40 stu-
dentéw (21 kobiet i 19 mezezyzn), w wicku od
19 do 34 lat (M = 23,69). Udzial w badaniu byt
dobrowolny. W kazdej z grup eksperymental-
nych byta kontrolowana ple¢: dobierano poto-
we mezczyzn i polowe kobiet w kazdej z grup
badawczych, aby spelni¢ warunki ekologiczne
w badaniu.

3.2. Wyniki

Zgodnie z opisang wyzej metoda skojarze-
niowe indeksy podobienstwa (czyli wskazniki
spojnosci reklam) zostaly obliczone dla kazde-
go z czterech warunkéw badawczych. Wyniki
przedstawiono na rysunku 1. Aby ustali¢, czy
wplyw utraty kontroli na postrzeganie spéjnosci
pojeciowej reklamy byt istotny statystycznie, za-
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3,5

Spéjnosé

Catos¢ Czgscei

[l Kontrola

[ Brak kontroli

Rysunek 1. Spéjnosé reklamy w warunkach kontroli vs utraty kontroli dla silnie vs stabo powigzanych elementéw

reklamy (cata reklama vs elementy)

stosowano testy Z z proporcji. Liczbg przypad-
kéw w kazdym z warunkéw badawczych byta
liczba skojarzen wygenerowanych przez dang
grupe badawcza do danego elementu reklamy.
Jak przewidywano, w warunkach badaw-
czych, wktérych uczestnicy widzieli catg reklame
(bardziej sensownie, silniej powigzane elemen-
ty), osoby, ktére przypominaly sobie uprzednio
sytuacje zwigzang z utratg kontroli, postrzegaly
reklamg jako mniej spéjna (M = 2,199) niz osoby,
ktére przypominaly sobie uprzednio sytuacje,
nad kt6rg mialy kontrole (M = 3,395). Efekt byt
istotny statystycznie®: Z = 3,3; p < 0,01.
Natomiast w warunkach, w ktérych uczest-
nicy widzieli tylko elementy reklamy osobno
(mniej sensownie, stabiej powigzane elementy),
zaobserwowano odwrotng prawidlowosé: osoby
w sytuacji utraty kontroli postrzegaly elementy
reklamy jako bardziej spojne (M = 3,015) w po-

! Do obliczania wartosci testu Z dla dwdch niezalez-
nych proporcji zastosowano miary procentowe, np. suma
2,199 usredniona (czyli podzielona przez 10, bo tyle byto
par poréwnan w skojarzeniowym indeksie podobieri-
stwa) dawata warto$¢ 0,2199, czyli 21,99%.

réwnaniu z osobami, ktére mialy dobrg kontrolg
sytuacji (M = 2,34). Efekt byt istotny statystycz-
nie: Z = 1,8; p < 0,05.

W kolejnych analizach poréwnywano po-
strzeganie spéjnosci reklamy w warunkach,
w ktorych uczestnicy widzieli cala reklame (bar-
dziej sensownie, silniej powigzane elementy)
vs uczestnicy widzieli tylko elementy reklamy
osobno (mniej sensownie, stabiej powigzane ele-
menty). W warunkach kontrolnych osoby, ktére
widzialy reklame w caloéci (bardziej sensownie,
silniej powigzane elementy), postrzegaly jej ele-
menty jako bardziej spéjne (M = 3,395) niz oso-
by, ktére nie widzialy calej reklamy (mniej sen-
sownie, stabiej powiazane elementy) (M = 2,34).
Efekt byl statystycznie istotny: Z = 3,0; p < 0,01.
Jednak szczegdlnie intrygujacy jest fakt, ze
w warunkach utraty kontroli efekty byly od-
wrotne. Osoby, ktére otrzymaly reklame w wer-
sji silnie powigzanych elementéw (z prezentacja
calej reklamy), postrzegaly reklame jako mniej
spojna (M = 2,199) niz osoby, ktére otrzymaly

reklame w wersji stabo powigzanych elementéw
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(bez prezentacji calej reklamy) (M = 3,015). Efekt
byl istotny statystycznie: Z = 2,2; p < 0,05.

Oznacza to, ze w sytuacji logicznej, w ktérej
elementy rzeczywistosci spolecznej sa dobrze
utrwalone, utrata kontroli uposledza funkcje
poznawcze i powoduje pogorszenie mozliwosci
integrowania tych elementéw w spdjne repre-
zentacje umystowe. W' okolicznosciach niekon-
trolowanych natomiast, gdy elementy sg stabo
powiazane ze sobg, utrata kontroli prowadzi do
tworzenia iluzorycznych powiazan. Budowanie
takich iluzorycznych zaleznosci ma pozwoli¢
(takze iluzorycznie) odzyskaé utracone poczucie
kontroli nad sytuacjg.

4. Badanie 2 - spojnosc vs
niespojnos¢ reklamy jako
kontrola sity powigzan miedzy
elementami reklamy

4.1. Metoda

Wywolywanie sytuacji kontroli vs utraty kontroli —
trening bezradnosci

W drugim badaniu wykorzystano klasyczny
trening bezradnosci autorstwa G. Sedka i M. Ko-
fty (1993), z wykorzystaniem zadani na tworzenie
sztucznych pojeé, zaadaptowany wediug metody
stosowanej wezesniej w badaniach nad wyuczong
bezradnoscia (Hiroto, Seligman, 1975). Osoby
badane proszone byly o wykrycie pewnej cechy
pokazywanych figur. W kazdym z dziesigciu
zadan uczestnikom wys$wietlano na monitorze
komputera seri¢ o$miu plansz. Na kazdej planszy
ukazywala si¢ figura oraz informacja, czy po-
szukiwana cecha znajduje si¢ na planszy, czy jej
tam nie ma. Kazda figura stanowita kombinacje
cech nalezacych do pigciu wymiaréw: wielkosé
figury (mata lub duza), ksztalt figury (tréjkat lub
koto), kolor figury (jasny lub ciemny), pozycja
poziomej linii (nad figura lub pod figura) oraz
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wielkos¢ litery ,,r” umieszczonej w $rodku figury
(mata lub duza). Zadaniem osoby badanej bylo,
po wyswietleniu o$miu plansz, wskazanie prawi-
dlowego rozwigzania, czyli poszukiwanej cechy,
np. ciemnej figury. Odpowiedzi byly udzielane
poprzez zaznaczenie za pomocg myszki kompu-
terowej wybranej przez badanego jednej sposréd
wymienionych dziesieciu mozliwosci. W grupie
kontrolnej uczestnicy dostawali do wykonania
zadania rozwigzywalne (mozliwe bylo udziele-
nie prawidlowej odpowiedzi), natomiast w gru-
pie eksperymentalnej osoby badane otrzymywaty
zadania nierozwigzywalne, dla ktérych nie bylo
prawidlowego rozwigzania.

Reklama zawierajgca silnie vs stabo powigzane ele-
menty (spdjna vs niespdjna) — produkt wysoko anga-
Zujgcy

W drugim badaniu zastosowano dwie rekla-
my prasowe samochodéw: reklame spéjng vs
niespéjng. Reklamy byly wyselekcjonowane we
wezesniejszych badaniach spoéréd serii reklam
samochodéw, gdzie spéjnosé¢ byla ustalana me-
todg skojarzeniowego indeksu podobieristwa
(Grochowska, Falkowski, 2012). Podobnie jak
w pierwszym badaniu kazda z reklam podzielono
na pie¢ elementéw. Polowa uczestnikéw badania
generowala skojarzenia do elementéw reklamy
spojnej (silnie powigzane elementy), a polowa —
do elementéw reklamy niespéjnej (stabo powiaza-
ne elementy). Uczestnicy wypisywali skojarzenia
do kazdego elementu reklamy w kontekscie cato-
éci (mieli przed sobg calg reklame).

Procedura

Podobnie jak w pierwszym badaniu uczestni-
cy zostali poinformowani, ze zostang poproszeni
o wykonanie dwéch niepowigzanych ze sobg za-
dan. Najpierw osoby badane wykonywaly trening
bezradnosci, w warunku zadan rozwigzywalnych
vs nierozwiazywalnych. Nastepnie, podobnie jak
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w pierwszym badaniu, uczestnicy wypisywa-
li skojarzenia do kazdego z pigciu elementéw
reklamy, w jednym z dwéch warunkéw ba-
dawczych: reklama spéjna vs niespdjna. Kolej-
no uczestnicy badania odpowiadali na pytania
kontrolne. Na koniec wyjasniano uczestnikom
prawdziwy cel badania.

Pomiar spdjnosci pojeciowej

Spéjnos¢ reklam mierzono za pomocy sko-
jarzeniowego indeksu podobiedstwa, tak jak
w pierwszym badaniu.

Uczestnicy

W drugim badaniu uczestniczylo 40 studen-
tow (23 kobiety i 17 mezezyzn), w wieku od 19
do 35 lat (M = 22,67). Udzial w badaniu byt do-
browolny. W kazdej z grup eksperymentalnych

byta kontrolowana ple¢.

4.2. Wyniki

Skuteczno$¢ manipulacji eksperymentalnej
sprawdzono za pomocg pytania kontrolnego
o stopieni poczucia kontroli nad sytuacja podczas

rozwigzywania zadain w pierwszej czesci bada-
nia (czyli podczas treningu bezradnosci), gdzie
1 oznaczalo brak kontroli, a 7 — peina kontrole.
W grupie, ktéra otrzymata zadania nierozwia-
zywalne, poczucie kontroli bylo istotnie nizsze
(M = 3,30) niz w grupie z zadaniami rozwiazy-
walnymi (M = 4,45), F(1, 38) = 4,29; p < 0,05.

Dla kazdego warunku badawczego (kontro-
la vs brak kontroli x reklama spdjna vs reklama
niespéjna) obliczono spéjnos¢ reklam za po-
mocg skojarzeniowego indeksu podobieristwa.
Wyniki przedstawiono na rysunku 2. W celu
sprawdzenia istotno$ci réznic co do spéjnosci
reklam miedzy poszczegélnymi warunkami ba-
dawczymi zastosowano testy Z z proporcji, po-
dobnie jak w pierwszym badaniu.

W warunkach silnie powigzanych elementéw
(reklama spéjna) osoby, ktére przed ogladaniem
elementéw reklamy otrzymaly zadania nieroz-
wigzywalne (utrata kontroli), postrzegaly rekla-
me jako nieco mniej spéjna (M = 1,033) niz oso-
by, ktére przed ogladaniem elementéw reklamy
otrzymaly zadania rozwigzywalne (M = 1,376).
Réznica byta nieistotna statystycznie.

3,5

2,5

Spéjnosé

1,5

0,5 1

M Kontrola

[ Brak kontroli

Reklama spéjna

Reklama niespéjna

Rysunek 2. Spéjnos¢é reklamy w warunkach kontroli vs utraty kontroli dla silnie vs stabo powigzanych elementéw

reklamy (reklama spdjna vs niespéjna)
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Z kolei w warunkach stabo powiazanych ele-
mentéw (reklama niespéjna) osoby, ktére otrzy-
maly zadanie nierozwigzywalne, postrzegaly re-
klame jako bardziej spéjna (M = 3,075) niz osoby
z grupy kontrolnej (zadania rozwigzywalne)
(M =1,289). Wynik testu Z z proporcji by na po-
ziomie tendencji statystycznej Z = 1,5; p = 0,063.

W kolejnych analizach dokonano poréwnan
miedzy reklama spéjng a niespdjng. W wa-
runkach kontrolnych (zadania rozwiazywalne)
osoby, ktére ogladaly reklame spojng (elementy
silnie powigzane), postrzegaly spéjnos¢ rekla-
my podobnie jak osoby, ktére ogladaly rekla-
me niespdjng (stabo powiazane elementy), od-
powiednio: M = 1,376; M = 1,289. Natomiast
w warunkach utraty kontroli (zadania nieroz-
wigzywalne) reklama niespéjna (stabo powia-
zane elementy) byla postrzegana jako bardziej
spojna (M = 3,075) niz reklama spdjna (silnie
powigzane elementy) (M = 1,033). Efekt byt
istotny statystycznie: Z = 1,8; p < 0,05.

Oznacza to, ze w sytuacji utraty kontroli
material niespéjny, o stabo powigzanych ele-
mentach, jest postrzegany jako bardziej spdjny
w poréwnaniu z warunkami dobrej kontroli nad
sytuacja. Co wiccej, najbardziej interesujace jest
tu postrzeganie materialu niespéjnego, o stabo
powigzanych elementach: utrata kontroli powo-
duje tworzenie iluzorycznych zaleznosci w po-
strzeganiu spéjnosci. Reklama niespéjna w wa-
runkach utraty kontroli jest ,,dospdjniana”.

5. Podsumowanie

Badania pokazaly wewngtrzny mechanizm
tworzenia si¢ iluzorycznych zaleznosci w po-
strzeganiu spéjnosci reklamy prasowej. Ustalo-
no, ze w stanie utraty kontroli konsumenci maja
trudnosci w integrowaniu czastkowych infor-
macji w spéjne reprezentacje umyslowe, a po-
strzeganie spéjnosci jest ostabione. Te wyniki
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s3 zgodne 7z zalozeniami poznawczego modelu
bezradnosci (Sedek, Kofta, 1990) oraz z rezul-
tatami weczesniejszych badan  (Gasiorowska,
Grochowska, 2013). Efekty te zaobserwowano
jednak tylko dla silnie powigzanych elementéw
reklamy. Natomiast gdy konsumenci majg do
czynienia ze stabo powigzanymi elementami re-
klamy, w warunkach utraty kontroli powinni oni
gorzej integrowaé elementy w spdjng calos¢ niz
osoby majace kontrole nad sytuacja. Jak pokazaty
przedstawione tu badania, konsumenci, ktorzy
s3 w stanie utraty kontroli, postrzegaja jednak
reklamy jako bardziej spéjne wtedy, gdy skiada-
ja sie one ze stabo powiazanych elementéw, niz
wtedy, gdy sktadaj si¢ z elementéw silnie powig-
zanych.

Oznacza to, ze mechanizmy kompensacyj-
ne, odpowiedzialne za tworzenie iluzorycznych
wzorcéw percepcji, pojawiajg si¢ jako konse-
kwencja deprywacji kontroli. Tworzenie powia-
zanych caloéci ze stabo powigzanego materiatu
bodzcowego, w stanie utraty kontroli, pozwala
na poczucie odzyskania tej kontroli, cho¢ iluzo-
rycznie. Jest to zgodne z ustaleniami J.A. Whit-
son i A. Galinsky'ego (2008) oraz z zalozenia-
mi teorii kompensacyjnej kontroli (Kay i in.,
2008), wedtug ktérych utrata kontroli powoduje
tworzenie iluzorycznych wzorcéw percepcii.
Badania przedstawione w niniejszym artykule
sg potwierdzeniem tych prawidlowosci i poka-
zuja mechanizm na poziomie tworzenia poje¢,
a'w szczegdlnoéci pojeciowej struktury reklamy.

Whioski z opisanych tu badai moga znalez¢
zastosowanie w obszarze zachowan konsumenc-
kich, na przyklad w projektowaniu kampanii
marketingowych w taki sposéb, aby uchroni¢
konsumentéw przed utratag kontroli. Kontakt
z wieloscig, zlozonoscig i sprzecznoscia réznych
ofert na rynku, jak réwniez z reklamami prze-
tadowanymi informacjami, moze prowadzi¢
do stanu utraty kontroli (wyuczonej bezradno-
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$ci). Istotne jest, by tworzy¢ takie komunikaty
perswazyjne, ktére zminimalizuja tworzenie
si¢ iluzorycznych zaleznosci miedzy bodZcami
marketingowymi. W $wietle przedstawionych
tu wynikéw badari taka minimalizacje powsta-
wania iluzorycznych zalezno$ci moze zapewni¢
przede wszystkim konstruowanie reklam spéj-
nych, o czytelnym przekazie. Gdy reklama jest
spéjna, to wicksze sg szanse, ze zostanie zinter-
pretowana i zapamietana zgodnie z zamierze-
niami jej twércéw. Konsumenci bezradni beda
wéwezas tworzy¢ mniej wlasnych interpretacii
ydospéjniajacych”  przekaz, niejednokrotnie
odbiegajacych od zalozen, co jest korzystne za-
réwno dla samych konsumentéw, jak i dla re-
klamodawcéw. Ponadto proste i spéjne przekazy
zapobiegaja powstawaniu stanu utraty kontroli
wisréd konsumentéw.
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