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CONCEPTUAL STRUCTURE OF ADVERTISEMENT. A METHODOLOGICAL ANALYSIS
ACCORDING TO AD HOC AND NATURAL CATEGORIES

The paper presents the application of prototype theory of concepts to research the cog-
nitive structure of print advertisements. Thus the two approaches to analysis of adver-
tisement were assumed. According to the first one the elements of advertisement have
graded structure and create ad hoc category sensitive to context in which the consumer
perceives the ad. The second approach, on the other hand, assumes that ads have graded
structure which creates natural category of ,advertisement”. The theoretical context
of presented research is well interpreted in both, the constructivist paradigm of cogni-
tive processes and philosophical theories of classes. In the empirical study five different
ads of the same product category were used in two contexts: ad processing and brand
processing. The multidimensional scaling MINISSA and PINDIS were used to process
the data. The obtained results prove the accuracy of analysis of print advertisement as

conceptual structure according to ad hoc and natural categories.

WPROWADZENIE

Wedlug konstruktywistycznego podejécia do pro-
cesOW poznawczych tworzenie sie reprezentac)i
umystowych jest procesem dynamicznym. Wskazu-
ja na to zaréwno klasyczne prace Bartletta (1932)
1 Neissera (1967) nad konstrukcyjna natura pamie-
ci jak 1 dzisiejsze badania z obszaru neuronauki
dotyczace powstawania obrazéw umystowych (por.
Schacter, 2003, 2004). Moézg, jako aktywny sy-
stem, nieustannie aktualizuje swoje zasoby danych:
w kazdym akcie percepcji reorganizuje, re-katego-
ryzuje, tworzy nowe obrazy 1 wspomnienia (Edel-
man, 1998). Jednym ze sposobow organizowania

* Korespondencje dotyczaca artykutu mozna kierowaé na adres:
Alicja Grochowska, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej,
ul. Chodakowska 19/31, 03-815 Warszawa.

e-mail: alicja.grochowska@swps.edu.pl

1 porzadkowania przez umyst naptywajacych bodz-
coéw, a jednoczeénie warunkiem dobrego przysto-
sowania do érodowiska, sq procesy kategoryzacji.
Dzieki mozliwo$ci przypisywania spostrzeganego
bodzca (np. r6za) do zbioru obiektéw podobnych
1 wystepujacych pod wspélna nazwag (kwiaty) sy-
stem poznawczy jest w stanie sprawnie i ekonomicz-
nie funkcjonowaé (por. Falkowski, 2000). Problem
kategoryzacji jest réwniez przedmiotem prac filo-
zoficznych, stanowiacych inspiracje dla badan psy-
chologicznych w tej dziedzinie, na przyktad teoria
prototypowosci jest oparta na rozwazaniach Witt-
gensteina (1953). W obecnej pracy bedzie przed-
stawiona natomiast filozoficzna koncepcja zbioréw
Leéniewskiego (Stupecki, Borkowski, 1984).

W dzisiejsze] rzeczywistosci, ktéra mozna na-
zwadé ,rzeczywistoscig informacyjng”, czlowiek musi
radzi¢ sobie z ogromna, iloécig bodzZcéw docieraja-
cych z réznych zrdodet. Biorac pod uwage tylko jed-

© Czasopismo Psychologiczne, Tom 12, Nr 2, 2006, 219-230

219



A. Grochowska, A. Falkowski

no ze zrédel informacji — media — a nawet tylko
jedna ich odmiane — prase — tatwo sobie wyobrazié,
jak wiele operacji zwiazanych z selekcja i organiza-
¢ja informacji musi zaj$¢ w umysle, by funkcjono-
wal on ekonomicznie 1 sprawnie. Nowo$¢, wielo§é
1 ztozono$¢ informacji powoduje, ze nie kazda z nich
moze by¢ przypisana do istniejacego w umyS$le zbio-
ru obiektéw. Niektore kategorie organizuja sie ,na
potrzebe chwili”; Barsalou (1983) opisat je jako ka-
tegorie ad hoc.

W podejmowanych badaniach zajmujemy sie
szczegblnym elementem opisywane]j ,rzeczywisto-
$ci informacyjnej”: reklama prasowa. Biorac pod
uwage wilasciwosci kategorii ad hoc mozna oczeki-
wac, ze elementy reklamy prasowej beda podlegaé
prawidlowoséciom charakterystycznym dla tego ro-
dzaju kategorii. Natomiast samo pojecie ,reklama”
bedzie miato cechy kategorii naturalnej. Ponizej
przedstawiamy podstawy takich przewidywan.

SPECYFICZNOSC KATEGORII NATURALNYCH
| KATEGORII AD HOC

W klasycznych badaniach nad kategoriami natu-
ralnymi ustalono, ze charakteryzuja sie one trzema
podstawowymi wladciwo$ciami: maja stopniowal-
na strukture, sa dobrze utrwalone w pamieci i sa
wrazliwe na kontekst (Mervis, Rosch, 1981; Smith,
Medin, 1981; Roth, Shoben, 1983). W codziennym
zyciu poslugujemy sie nie tylko kategoriami natu-
ralnymi, ale chyba réwnie czesto, kategoriami zo-
rientowanymi na cel, nazwanymi przez Barsalou
kategoriami ad hoc. ,Rzeczy do zabrania na ob6z”,
Lrzeczy, ktore moga spaéé na glowe”, ,rzeczy, ktére
trzeba zabraé z plonacego domu”, to tylko niekto-
re przykltady spontanicznie tworzonych kategorii.
Badania Barsalou (1982, 1983, 1985) pokazaly, ze
kategorie ad hoc maja wlasciwoéci zblizone do ka-
tegoril naturalnych. Maja stopniowalna strukture
1 sg wrazliwe na kontekst. WlasciwosScia, ktora roz-
ni kategorie naturalne od kategorii ad hoc jest sto-
pien utrwalenia w pamieci, a takze to, ze sktadaja
sie z elementéw fizycznie do siebie niepodobnych.
W prezentowanym badaniu zajmujemy sie pierw-
sza z tych cech jako podstawowa wlasciwoscig kate-
goril. Stopniowalna struktura kategorii zazwyczaj
jest rozpatrywana w dwu aspektach: (1) niektére
przypadki sa lepszymi egzemplarzami danej ka-
tegorii niz inne (na przyktad: dla kategorii ,ptaki”
wrébel jest lepszym egzemplarzem niz strus). Do-
wodza tego miedzy innymi badania takich autoréow
jak: Rosch 1 Mervis (1975), Smith, Shoben i1 Rips
(1974), Rosch (1973). Typowos$¢ danego egzempla-
rza kategorii zwieksza sie, jak staje sie on bardzie]

podobny do innych egzemplarzy kategorii. (2) Wy-
stepuja przypadki niejasne — czasami nie wiadomo,
czy dany egzemplarz mozna przypisaé¢ do danej ka-
tegorii.

Relacje miedzy wlasciwosciami elementéw kate-
gorii a wlaéciwo$ciami ich reprezentacji moga by¢é
badane w $wietle trzech modeli: klasycznego, pro-
babilistycznego 1 egzemplarzowego. Specyfike tych
podejsé opisuja miedzy innymi Falkowski (1990,
2002), Maruszewski (2002), Chlewinski i Falkow-
ski (1992). Dla przyjetego w obecnych badaniach
modelu probabilistycznego, czyli prototypowego,
charakterystyczne jest to, ze im bardziej podobne
sg egzemplarze do danego pojecia, tym bardziej sa
typowe (Smith, Medin, 1981). Zatem stopniowalna
struktura kategorii stanowi kontinuum elemen-
tow kategorii uporzadkowanych (porangowanych)
od najbardziej typowych do najmniej typowych eg-
zemplarzy. Przez prototyp rozumiemy tutaj egzem-
plarz najbardziej reprezentatywny, bedacy punk-
tem odniesienia w kategoryzacji szeregu innych
znieksztalconych bodzZcow. Prototypy zajmuja u-
przywilejowana pozycje w systemie poznawczym
1 sa najtatwiej dostepne. Obiekty typowe sa wyko-
rzystywane najczesciej, na przyktad przy wymienia-
niu egzemplarzy danej kategorii (Falkowski, 2000;
Maruszewski, 2002). Model ,,Poréwnan Sieciowych”
(A Comparison-Network Model) wedtug Barsalou
(1983) pozwala wyjasni¢ stopniowalna strukture
kategorii biorac pod uwage proces poréwnywania
podobienstw oraz rozchodzenie sie pobudzenia w
sieci. Podobienstwo jest funkcja wlasciwosci pojecia.
Mozna tu sie odwotaé do sieciowych modeli pamieci
(np. Anderson, 1983; McClleland, 1995). Kodowa-
na informacja jest przechowywana w pamieci w po-
staci jednostek poznawczych. Jednostki poznawcze
(wezly) tworza, strukture (siec¢). Polaczenia miedzy
wezlami maja rézna sile. Czestoéé aktywizacji we-
zta stanowi miare sity (a w procesach kategoryzacji
czestosé pozostaje w zwiazku z typowoscia). Takze
czas rozchodzenia sie pobudzenia w sieci stanowi
miare sity (Falkowski, 2002, s. 39). Wedlug Barsa-
lou kazde pojecie jest powiazane z wlasciwoéciami
charakterystycznymi dla odpowiednikéw pojecia
w $rodowisku. Ponadto: wlasciwosci sa powiazane
miedzy soba, pojecia sa powiazane miedzy soba.
Badania Barsalou (1983) pokazaly, ze kategorie ad
hoc maja stopniowalng strukture. W jednym z eks-
perymentow zgodnosé co do stopnia waznosci po-
szczegblnych elementéw kategorii ad hoc (np. ,jak
zdoby¢ przyjacidl”: przystapié¢ do klubu gry w karty,
by¢ skazanym za popelnienie morderstwa, nie ka-
pac sie cze$ciej niz raz w miesiacu, wrocié¢ do szkoty,
zrobi¢ wyprzedaz uzywanych rzeczy, by¢ skazanym
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za wlamanie) obliczona za pomoca wspélczynnika
Kendalla, wyniosta .87. Inny eksperyment poka-
zal, ze elementy kategorii ad hoc (np. ,rzeczy, kté-
re moga plywac”) generowane przez osoby badane,
takze tworza stopniowalna strukture: niektére
byly wymieniane czeéciej a inne rzadziej. Pozycja,
na ktoérej byly wymieniane, czyli ich wazno$¢, takze
byta zréznicowana. Skoro okreslone egzemplarze
moga utworzy¢ kategorie ze wzgledu na cel, jaki je
taczy, to mozna przypuszczaé, ze reklama prasowa
takze przybierze postaé kategorii.

REKLAMA JAKO KATEGORIA AD HOC

W reklamie najcze$ciej wyrdznia sie takie elemen-
ty jak nazwa marki, ilustracja produktu, slogan, fo-
tografia, informacje o produkcie (por. Keller, 1987).
Moga one by¢ rozumiane jako elementy kategorii
ad hoc. Cho¢ nie laczy ich fizyczne podobienstwo,
to ze wzgledu na wspdlny cel: przekonanie klien-
ta do zakupu produktu — organizujq sie w pewna
cato$¢ 1 w umyS§le odbiorey ,,zblizaja” sie do siebie.
Ten sposéb rozumowania réwniez mozna uza-
sadni¢ poshlugujac sie aparatura badawcza logiki.
W opisanej przez Leéniewskiego mereologii, czyli
teorii stosunku czeéci do caloéci, autor charaktery-
zuje zbilory w sensie kolektywnym 1 zbiory w sensie
dystrybutywnym. W zbiorze w sensie kolektywnym
X jest czescia zbioru A” , przy tym znaczeniu wyra-
zu ,czes$¢”, przy ktorym noga stotu jest czeécig stotu
(Stupecki, Borkowski, 1984, s. 279). Tak wiec po-
szczegblne elementy reklamy tworza zbiér w sen-
sie kolektywnym (a kazdy z tych elementéw sam
w sobie reklama nie jest).

Niektére z elementow reklamy sg bardziej a inne
mniej typowe, na przyktad ilustracja produktu jest
bardziej typowa niz slogan. Wskazuje to na stop-
niowalna strukture reklamy. Mozna oczekiwac, ze
poszczegblne elementy reklamy beda bardziej lub
mniej typowe w zaleznos$ci od kontekstu, w jakim
jest spostrzegana reklama. Podczas spostrzegania
reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjnosé (ad-proces-
sing) uwaga jest kierowana na fotografie, a w dal-
sze] kolejnos$ci na inne elementy. Natomiast spo-
strzeganie ze wzgledu na marke (brand-processing)
kieruje uwage na ilustracje produktu i informacje
onim. A zatem wazno§¢ poszczeg6lnych elementow
reklamy, 1 zwiazana z nig czesto$¢ wymieniania,
bedzie decydowala o ich typowosci. Waznoscia, po-
szczegblnych elementéw reklamy zajmowano sie
w badaniach, jednak tylko implicite. Na przyktad
Park 1 Young (1983) pokazali, w jaki sposéb zaan-
gazowanie emocjonalne lub poznawcze, czyli odpo-
wiednio spostrzeganie reklamy ze wzgledu na jej

atrakcyjnos$é lub spostrzeganie reklamy ze wzgle-
du na marke, wplywa na ocene marki. Autorzy po-
stugiwali sie w swoim badaniu reklama prasowa
1 stwierdzili, ze oceny marki réznia sie w zalezno-
$c1 od rodzaju zaangazowania wywolanego podczas
ogladania reklamy. Znaczenie poszczegblnych ele-
mentéw reklamy dla jej zapamietania 1 oceny ba-
dali Sujan, Bettman 1 Baumgartner (1993), a tak-
ze Burke 1 Edell (1989). Keller (1987) analizowal
role poszczegblnych elementéw jako wskazdéwek
przywotywania reklamy. Chociaz w przytoczonych
badaniach pokazano, ze pewne elementy reklamy
sa wazniejsze a inne mniej wazne, jednak tylko po-
$rednio. Nie sprawdzano tez, czy reklama prasowa
ma cechy kategorii, czyli stopniowalna strukture.

REKLAMA JAKO KATEGORIA NATURALNA

Organizacja systemu poznawczego cztowieka i da-
zenie do ekonomizacji w poznaniu sugeruja, ze nie
tylko elementy reklamy beda uymowane w struktu-
re kategoryzacyjna, lecz takze poszczegdlne rekla-
my beda w umyséle odbiorcy ,,zorganizowane” w pe-
wien sposob. Jezeli poszczegdlne elementy reklamy
tworzg, stopniowalna strukture, czyli sa bardziej
lub mniej typowe, to nalezy oczekiwaé, ze poszcze-
gblne reklamy takze beda sie réznity miedzy soba co
do stopnia typowoséci. Tym samym mozna sie spo-
dziewac, ze pojecie ,reklama” bedzie miato wlasci-
woéci kategorii naturalnej: stopniowalna strukture
1 wrazliwo$¢ na kontekst. Nie bedzie to juz jed-
nak kategoria ad hoc, gdyz nie bedzie sie sktadata
z elementéw o réznych cechach fizycznych, zdefi-
niowanych przez cel, tylko kategoria sktadajaca sie
z szeregu roznych reklam.

Nawiazujac do zbiorow Leéniewskiego mozna tu
odnies¢ sie do zbioréw w sensie dystrybutywnym.
W zbiorze w sensie dystrybutywnym stosunek ele-
mentu do zbioru nie jest rozumiany jako stosunek
czeéci do calo$ci (zdanie ,Mars jest elementem
zbioru planet stonecznych” jest tu uwazane za réw-
nowazne ze zdaniem ,Mars jest planeta stonecz-
na”). Zbiory w sensie dystrybutywnym sa czesto
rozumiane jako powszechniki (uniwersalia), na
przyktad ,reklama w ogéle” (Stupecki, Borkowski,
1984, s. 279-283). Tym samym nazwie ,reklama”
odpowiada zbidér wszystkich reklam, ktérego ele-
mentami sa poszczegélne reklamy. Pojecie ,rekla-
ma” tworzy zatem zbiér w sensie dystrybutywnym.
Jednak zawarte w pojeciu ,reklama” elementy sa
czyms$ wiecej niz zbiorem. Charakteryzuja sie okre-
Slona wewnetrzna struktura okreslajaca rézny sto-
pien typowosci zawartych w nich obiektéow, czyli
tworza kategorie.
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HIPOTEZY

Stopniowalna struktura kategorii stanowi konti-
nuum obiektéw uporzadkowanych od najbardzie)
typowych do najmniej typowych. dJednocze$nie
mozna powledzie¢, ze obiekty polozone blisko sie-
bie na tym kontinuum sa podobne pod wzgledem
dostepnoéci poznawczej. Elementy reklamy praso-
wej rézniaq sie co do stopnia typowosci, ze wzgle-
du na wazno$¢ 1 czesto§é wymieniania. O sposobie
organizacji spostrzegania decyduje takze kontekst.
Hipoteza gtéwna bedzie zatem brzmiata:

Zarowno elementy reklamy wedtug kategorii ad
hoc jak 1 poszczegélne reklamy wedtug kategorii
naturalnych maja strukture typowosci.

Hipotezy szczegblowe przedstawiaja sie naste-
pujaco:

1. W kontekscie spostrzegania reklamy ze wzgle-
du na jej atrakcyjno$é¢ (ad-processing) bardziej
typowe beda takie elementy jak fotografia, ilu-
stracja produktu i slogan, natomiast informacje
o produkcie 1 nazwa marki beda mniej typowe.

2. W kontekécie spostrzegania ze wzgledu na mar-
ke (brand-processing) typowymi elementami re-
klamy beda informacje o produkcie, ilustracja
produktu i nazwa marki, a fotografia i slogan
beda spostrzegane jako mniej typowe.

W modelu probabilistycznym typowosé jest wy-
jasniana nie tylko czesto$cia wystepowania dane-
go egzemplarza, lecz takze stopniem podobienstwa
danego egzemplarza do prototypu. W odniesieniu
do pojecia ,,reklama” mozna postawié¢ kolejna hipo-
teze:

3. Poszczegélne reklamy, ze wzgledu na zawarty
w nich uktad elementéw, beda réznilty sie mie-
dzy soba co do stopnia typowosci.

METODA
OSOBY BADANE

W badaniu wzieto udziat 32 studentéw psychologii
SWPS (16 kobiet 1 16 mezczyzn), w wieku 19-25 lat.
16 0s6b (8 K1 8 M) wykonywatlo zadanie z instruk-
cja wytwarzajaca kontekst spostrzegania reklamy
ze wzgledu na jej atrakcyjnosé 1 16 oséb (8 Ki 8 M),
z instrukcja wytwarzajaca kontekst spostrzegania
reklamy ze wzgledu na marke. Uczestnicy badania
nie pracowali w agencjach reklamowych ani nie
byli ekspertami w dziedzinie reklamy. Za udziat
w badaniu studenci otrzymywali punkty kredyto-
we.

MATERIALY | PROCEDURA

Reklamy. Wyselekcjonowano 20 reklam praso-
wych, opublikowanych w ciagu ostatnich pieciu lat
w polskich kolorowych magazynach, spelniajacych
nastepujace kryteria:

1. Cztery kategorie produktéw zostaty wybrane ze
wzgledu na grupe docelowa (studentéw), po 5
reklam do kazdej kategorii: kosmetyki codzien-
nego uzytku, leki (produkty nisko angazujace)
1 telefon komérkowy, samochéd (produkty wyso-
ko angazujace) (kryteria podziatu: por. Falkow-
ski, 2004). W obecnym artykule przedstawiono
wyniki dotyczace jednej kategorii produktéw:
kosmetykéw codziennego uzytku. Wykorzysta-
no nastepujace reklamy: Reklama 1 krem pod
prysznic Fenjal, Reklama 2 mleczko do cia-
la Garnier, Reklama 3 szampon i odzywka do
wloséw Timotei, Reklama 4 krem nawilzajacy
Dove, Reklama 5 dezodorant Secret.

2. Elementy reklamy: kazda reklama zawierata
takie elementy, jakie stosowal Keller (1987)
w swoich badaniach nad wskazéwkami przywo-
lywania reklamy: fotografia, ilustracja produk-
tu, informacje o produkcie, nazwa marki, slogan
(wyjatek stanowila reklama 2 Garnier, na ktoé-
rej nie byto fotografii).

Sposob pomiaru percepcji reklamy (struktury
kategorii). Badanie odbywalo sie indywidualnie,
w warunkach laboratoryjnych!. Badani otrzymy-
walil zestaw reklam wraz z instrukcjami. Materia-
ly byly spiete tak, aby do kazdego zadania badany
odslanial kolejna strone. Instrukcja wprowadzaja-
ca byta dla wszystkich jednakowa i miata na celu
wzbudzenie zaangazowania osoby badanej. Po in-
strukeji wprowadzajacej badani wykonywali za-
danie buforowe. Nastepnie za pomoca instrukeji
wytworzono dwa rodzaje kontekstu zewnetrznego
dla spostrzegania reklam. W pierwszym z nich ba-
dani (grupa A) byli proszeni o przyjrzenie sie re-
klamie ze wzgledu na jej atrakcyjnosé. W drugim,
w warunkach spostrzegania reklamy ze wzgledu
na marke, proszono, aby przyjrzeli sie reklamie
tak, jakby chcieli kupi¢ dany produkt (grupa B).
Na obejrzenie kazdej z reklam byto przeznaczo-
nych 30 sekund. Potem nastepowata 30-sekundo-
wa przerwa w celu wyeliminowania efektu dziata-

' W pracach nad selekcja reklam oraz przeprowadzaniu badania
brali udzial magistranci SWPS: Jacek Flemming, Michat Grott,
Michatl Kozinski, Anna Kowalczyk, Marta Parczewska, Jan Ru-
dak, Barbara Truszkowska.
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nia pamieci krétkotrwalej (przygladanie sie szarej
planszy). Aby stwierdzié, jakie elementy reklamy
spostrzegaja badani, proszono ich o wymienienie
tego, co zapamietali z reklamy, w takiej kolejnosci
jak przychodzi im to do glowy. Nastepnie byli pro-
szeni o uporzadkowanie wygenerowanych elemen-
tow reklamy wedlug stopnia waznosci. Do okresle-
nia subiektywnych odleglo$ci miedzy elementami
reklamy postuzyla 100-milimetrowa oS, na ktorej
badani lokalizowali elementy. Na koniec zadawano
pytania kontrolne o znajomo$¢ reklamy i produktu.
Reklamy poszczegdlnych produktéw byly prezen-
towane w kolejnosSci losowej. Wszyscy uczestnicy
dostawali zestaw ulozony w tej samej kolejnosci.
Do analiz przedstawionych w obecnym artykule zo-
staly wykorzystane te dane, ktore dotyczyly gene-
rowania poszczegdlnych elementow reklamy 1 po-
rzadkowania ich wedlug stopnia waznosci.

METODY ANALIZY STATYSTYCZNEJ

Weryfikacje hipotez przeprowadzono na podstawie
wynikow skalowania wielowymiarowego w progra-
mach MINISSA i1 PINDIS. Skalowanie wielowy-
miarowe pozwala na rekonstrukecje lub konstrukcje
przestrzeni systematyzacyjnej, czyli reprezentacji
poznawcze] zwiazkéw miedzy poréwnywanymi
obiektami w przestrzeni n-wymiarowej (Borg, Lin-
goes, 1978). Dokladng analize w literaturze polskiej
przedstawia Biela (1995). Przyjecie takiej metody
analizy wydaje sie zgodne z konstruktywistycznym
podejéciem do procesow poznawczych. Metoda ta
pozwala takze na okreS$lenie struktury kategorii
w modelu prototypowym (por. Falkowski, 2002).

Obiektami uwzglednionymi w skalowaniu wie-
lowymiarowym byly elementy reklamy oraz ,kon-
sument” (podmiot spostrzegajacy), czyli punkt od-
niesienia, w stosunku do ktérego moze by¢ rozpa-
trywane spostrzeganie poszczegdlnych obiektow
w przestrzeni percepcyjnej. W ten sposob zostaty
ustalone dane do skalowania wedlug tak zwanej
mapy preferencji. Mapa preferencji przedstawia
rozktad skalowanych danych wzgledem punktu
odniesienia, czyli miejsca, jakie zajmuje podmiot
spostrzegajacy.

Po otrzymaniu za pomoca programu MINISSA
konfiguracji poszczegblnych obiektéw (elementow
reklamy) w przestrzeni systematyzacyjnej, doko-
nano syntetycznego poréwnania konfiguracji tych
elementéw miedzy analizowanymi reklamami. Do
tego celu wykorzystano program PINDIS, dzieki
ktéremu mozliwe jest porownywanie indywidual-
nych konfiguracji spostrzeganych obiektéw z kon-
figuracja uéredniong (centroidalna) na drodze trans-

formacji. Konfiguracja ta stanowi tzw. tarcze dla
dalszych analiz w skalowaniu PINDIS. W procedu-
rze PINDIS ustala sie wskazniki odpowiednio$ci
(komunalnosci) konfiguracji Xi w stosunku do kon-
figuracji centroidalnej Z. Sa one nazywane wskaz-
nikami transformacji i moga by¢ interpretowane
jako procent wariancji wskazujacy, na ile centroi-
dalna konfiguracja wyjaénia konfiguracje indywi-
dualna, podobnie jak w analizie regresji. Wartos$é
pierwszego z nich, wskaznika transformacji podo-
bienstwa ri(Z, Xi), wynika z obliczenia kwadratu
korelacji wedlug momentu iloczynowego pomiedzy
warto$ciami odpowiednich wspélrzednych punktow
konfiguracji Xi oraz Z. W tak obliczonym wspdt-
czynniku nie jest uwzgledniana wazno$¢ wymiarow
w indywidualnych konfiguracjach. Aby zwiekszy¢
stopien dopasowania konfiguracji indywidualnych
do konfiguracji centroidalnej stosuje sie drugi
wskaznik, w ktérym bierze sie pod uwage znorma-
lizowane wagi wymiaréw r3(ZWi, Xi). Na jeszcze
lepsze dopasowanie pozwala zastosowanie trzecie-
go wskaznika: wazenia wektoralnego r3(ZVi, Xi),
gdzie stosuje sie znormalizowane wagi wektorow.
Zastosowanie procedury wazenia wektoralnego po-
zwala ustalié¢, na ile konfiguracje indywidualne Xi
,daza” (,scramble”) do usrednionej konfiguracji Z,
a tym samym dostarcza informacji o homogeniczno-
$c1 uzyskanego zbioru (Borg, Lingoes, 1978). W na-
szych analizach wzieliémy pod uwage pierwsze
dwie transformacje, poniewaz pozwalaja one na
przejrzyste pokazanie struktury reklamy jako ka-
tegoril naturalne;j.

ANALIZA WYNIKOW

Odpowiedzi 0s6b badanych pozwolily na wyodreb-
nienie pieciu elementéw reklamy: ilustracja pro-
duktu, nazwa marki, fotografia, slogan, informa-
cje o produkcie oraz széstego — nazwanego ,inne”.
Miescity sie w nim takie okreélenia, ktérych nie
mozna bylo zaklasyfikowaé do zadnego z pieciu ele-
mentow 1 ktore nie tworzyly zadnego spdjnego ele-
mentu (np. ,,napis nowos¢”, ,rézowe tlo”, ,napisy”).
Juz samo pojawienie sie wyraznie okreslonych i po-
wtarzajacych sie elementéw reklamy na etapie ich
generowania przez osoby badane sugeruje, ze per-
cepcja reklamy prasowej charakteryzuje sie pew-
na statoscia. Interesowalo nas, czy wyodrebnione
elementy tworza stopniowalna strukture kategorii
1 jaki obraz przyjmuje reprezentacja przestrzeni
spostrzezeniowe] dla tych elementéw w kontekécie
spostrzegania reklamy ze wzgledu na jej atrak-
cyjno$¢ 1 w kontekécie spostrzegania reklamy ze
wzgledu na marke.
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Dla kazdej z pieciu reklam kosmetykow codzien-
nego uzytku ustalono czesto$ci wymieniania przez
osoby badane poszczegdlnych elementéw reklamy.
Nastepnie utworzono macierze odlegltosci (dissimi-
larities) na podstawie rbéznic w sumach czesto$ci
pomiedzy kazda para elementéw dla wszystkich
os6b badanych. W dalszej kolejnoéci zlokalizowa-
no ,konsumenta”, czyli punkt odniesienia dla spo-
strzeganych obiektow. Zmienna te uzyskano w na-
stepujacy sposob: dla wszystkich os6b badanych
zsumowano rangi okre§lajace wazno$¢ poszczegdl-
nych elementéw reklamy, gdzie 1 — oznaczato range
najwyzsza a 7 — najnizsza. Nastepnie dla sum rang
obliczono r6znice miedzy poszczegblnymi elemen-
tami reklamy. Uzyskane stad warto$ci znormali-
zowano za pomoca ustalonego algorytmu tak, aby
mogly byé¢ poréwnywalne do wartosci réznic uzy-
skanych z czestoSci. Tak wiec macierz réznic za-
wierata siedem zmiennych (i siedem przypadkdéw):
1-produkt, 2-nazwa marki, 3-ilustracja, 4-slogan,
5-informacje, 6-inne, 7-konsument.

STOPNIOWALNA STRUKTURA REKLAMY
W KONTEKSCIE SPOSTRZEGANIA ZE WZGLEDU
NA ATRAKCYJNOSC

Hipoteza 1 méwita o tym, ze w warunkach spo-
strzegania reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjnoscé
bardziej typowe beda takie elementy jak fotografia,
ilustracja produktu i slogan, natomiast informacje
o produkcie 1 nazwa marki beda mniej typowe.

W zastosowanym skalowaniu wielowymiaro-
wym dla danych z odlegloéci wedtug konfiguracji
poczatkowej Guttmana-Lingoesa dopasowanie da-
nych empirycznych do odlegto$ci miedzy punktami
w przestrzeni dwuwymiarowej byto bardzo wyso-
kie. Wspoélczynniki stresu i alienacji dla czterech
reklam kosmetykow: Reklama 1 Fenjal, Reklama 2
Garnier, Reklama 4 Dove 1 Reklama 5 Secret, oka-
zaty sie mniejsze od .00001. Dopasowanie dla Rekla-
my 3 Timotei byto nieco stabsze: .03 dla stresui.05
dla alienacji. Struktury reprezentacji umystowych
okazaly sie podobne we wszystkich pieciu rekla-
mach, dlatego dokonano syntetycznego poréwna-
nia konfiguracji tych elementéw: przeprowadzono
skalowanie dla obiektu ,reklama kosmetykéw”
w procedurze PINDIS uéredniajacej dane empi-
ryczne pojedynczych skalowan. Stopien dopasowa-
nia konfiguracji centroidalnej Z do konfiguracji in-
dywidualnych Xi (i =1, 2, 3, 41 5) byt wysoki, éredni
wspotezynnik komunalno$ei wyniost r3(Z, Xi)=.71.
Oznacza to, ze 71% wariancji wszystkich pieciu in-
dywidualnych konfiguracji jest wyjasnianych przez

konfiguracje centroidalnga. Dwuwymiarowa repre-
zentacja zostata przedstawiona na Wykresie 1.

Z uzyskanych wartos$ci wspélrzednych dla obiek-
tu ,reklama kosmetykow” obliczono odlegtosci Eu-
klidesowe miedzy podmiotem spostrzegajacym a po-
szczegblnymi elementami reklamy. Graficzny obraz
tych odleglto$ci przedstawiono na Rycinie 1.

Przedstawione na Rycinie 1 odleglo$ci pokazu-
ja strukture typowosci poszczegélnych elementéw
reklamy. Zgodnie z przewidywaniami, konsument
spostrzegat fotografie i ilustracje produktu jako
bardziej typowe a informacje o produkcie 1 nazwe
marki jako mniej typowe. Oczekiwano, ze slogan be-
dzie bardziej typowym elementem reklamy, w kon-
tek$cie spostrzegania ze wzgledu na atrakcyjnosc.
Z obliczonych odlegtosci Euklidesowych wynika, ze
w reklamach kosmetykow codziennego uzytku slo-
gan byl spostrzegany peryferycznie.

Widoczne na wykresie reprezentacje pozwala-
ja zidentyfikowaé¢ wymiar (pionowy), ktéry mozna
okreéli¢ jako funkcjonalny: fotografia, ilustracja
produktu 1 slogan sa zlokalizowane blizej konsu-
menta, a informacje 1 nazwa marki w dalszej od-
leglo$ci od konsumenta. Rezultat ten jest zgodny
z hipoteza 1. W kontekScie spostrzegania ze wzgle-
du na atrakcyjno$é, reklama przyciaga konsumen-
ta atrakcyjna fotografia, dobrze wyeksponowanym
produktem i no$nym sloganem. Drugi wymiar (po-
ziomy) mozna zinterpretowaé¢ jako percepcyjny,
gdzie elementy podobne do siebie pod wzgledem
fizycznym wystepuja blisko siebie: najblizej kon-
sumenta sa zlokalizowane bodZce obrazowe (foto-
grafia i ilustracja produktu) a w dalszej kolejnoSci
bodZce werbalne (informacje o produkcie, nazwa
marki i slogan).

Badania Falkowskiego 1 Misiak (za: Falkowski,
2002) oraz Kleine 1 Kernana (1988) nad podobien-
stwem przedmiotéw konsumpcyjnych takze po-
zwolily wyodrebni¢ dwa wymiary: funkcjonalny
1 percepcyjny. Na wymiarze funkcjonalnym wy-
stepowalo duze podobienstwo miedzy obiektami
nalezacymi do tej samej kategorii. Natomiast na
wymiarze percepcyjnym podobienstwo dotyczylo
fizycznych cech obiektow.

W obecnym badaniu uczestnicy generowali ele-
menty reklamy z pamieci, po 30-sekundowej prze-
rwie. Mozna przypuszczad, ze wytworzony za pomo-
ca instrukeji kontekst wptynat na to, ze w pierwszej
kolejnosci byly spostrzegane informacje obrazowe,
a dopiero po nich werbalne. Umysltowe reprezenta-
cje wiedzy: obrazy i stowa sa wykorzystywane przez
system poznawczy na dwa rézne sposoby w za-
leznosci od celu (Sternberg, 2001). Przygladanie
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Pojeciowa struktura reklamy

Wrykres 1
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Wykres 1. Dwuwymiarowa reprezentacja elementéw reklamy dla pieciu reklam kosmetykéw, w kontek$cie spostrzegania ze wzgledu
na atrakcyjnos¢ (konfiguracja centroidalna PINDIS)
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Rycina 1. Odlegto$ci Euklidesowe migdzy podmiotem spostrzegajgcym a poszczegdlnymi elementami reklamy,
w konteks$cie spostrzegania ze wzgledu na atrakcyjno$¢, wyprowadzone z konfiguracji centroidalnej PINDIS

sie reklamie ze wzgledu na jej atrakcyjnosé dawato
pierwszenstwo bodzcom obrazowym w stosunku do
werbalnych. Wiadomo takze, zgodnie z koncepcja
Paivio (1971), ze obrazy sa reprezentowane w po-
staci kodéw analogowych a stowa w postaci kodow
symbolicznych 1 informacje obrazowe sa przetwa-
rzane odmiennie niz informacje werbalne. Gdy
mozna to robi¢ w dowolnej kolejnosci, tatwiej od-

twarzane sa obrazy niz stowa. Biorac pod uwage
fakt, ze cze$ciej postugujemy sie reprezentacjami
obrazowymi niz werbalnymi (Kosslyn, 1990), mo-
zemy postawié¢ pytanie, czy w takim razie, zmiana
kontekstu spowoduje, ze informacje obrazowe beda
spostrzegane w dalszej kolejnoséci a werbalne jako
pierwsze. Odpowiedzi na to pytanie sprobujemy
udzieli¢ w nastepnej czesci analizy wynikow.
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Pojeciowa struktura reklamy

Wykres 2
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Wykres 2. Dwuwymiarowa reprezentacja elementow reklamy dla pigciu reklam kosmetykéw, w kontekscie spostrzegania ze wzgledu na marke
(konfiguracja centroidalna PINDIS)

i
ES

{iiEP
ﬁ::"%

L5
+— —t
3k = o ¥ 3
it i i [
e - -l Lo b

Rycina 2. Odlegtosci Euklidesowe migdzy podmiotem spostrzegajagcym a poszczegdlnymi elementami reklamy, w konteks$cie spostrzegania ze wzgledu ma
marke, wyprowadzone z konfiguracji centroidalnej PINDIS
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STOPNIOWALNA STRUKTURA REKLAMY
W KONTEKSCIE SPOSTRZEGANIA
ZE WZGLEDU NA MARKE

Oczekiwano (hipoteza 2), ze w warunkach spo-
strzegania ze wzgledu na marke typowymi elemen-
tami reklamy beda informacje o produkcie, ilustra-
cja produktu 1 nazwa marki, a fotografia i slogan
beda spostrzegane jako mniej typowe. Aby zwery-
fikowaé te hipoteze przeprowadzono skalowanie
wielowymiarowe wedlug tej samej procedury co
poprzednio, na danych pochodzacych z badania w
konteksécie spostrzegania reklamy ze wzgledu na
marke. Tu takze dopasowanie danych empirycz-
nych do odlegloéci miedzy punktami w przestrze-
ni dwuwymiarowej bylo bardzo wysokie. Dla czte-
rech reklam kosmetykéw (Garnier, Timotei, Dove,
Secret) wspotczynniki stresu 1 alienacji byly mniej-
sze od .0001, a dla reklamy Fenjal wsp6tczynnik
alienacji wynidst .096 1 stresu .06. Podobnie jak w
poprzednich analizach, dokonano syntetycznego
poréwnania konfiguracji tych elementéw i przepro-
wadzono skalowanie wielowymiarowe PINDIS dla
obiektu ,reklama kosmetykéw”. Sredni wspotezyn-
nik komunalno$ci byt wysoki, wynosit r*(Z, Xi)=.73.
Obraz reprezentacji ilustruje Wykres 2.

Obliczone z wartoéci wspélrzednych odlegtoSci
Euklidesowe miedzy podmiotem spostrzegajacym
a poszczegdlnymi elementami reklamy zostaty
przedstawione na Rycinie 2, przedstawiajacej roz-
ktad typowosci poszczegdlnych elementéow rekla-
my.

Uzyskana za pomoca odlegloéci Euklidesowych
struktura typowosci poszczegélnych elementow re-
klamy wskazuje, ze, wbrew oczekiwaniom, w kon-
tekécie spostrzegania ze wzgledu na marke naj-
bardziej typowym elementem reklamy okazala sie
fotografia. Natomiast typowo$é¢ kolejnych elemen-
tow:ilustracjiproduktu,informacjioprodukcieinaz-
wy marki byla spostrzegana zgodnie z hipoteza.
Warto zauwazy¢, ze w tym kontekscie spostrzega-
nia fotografia ,,oddalita si¢”. Natomiast zdecydowa-
nie przyblizyly sie informacje o produkcie.

Poszukujac interpretowalnych wymiaréw doko-
nywano rotacji oryginalnych wspétrzednych. Po do-
konaniu rotacji o 35° rekonstrukcja przestrzeni psy-
chologicznej spostrzeganych reklam pozwolila zi-
dentyfikowaé dwa wymiary. Pierwszy z nich mozna
okresli¢ jako funkcjonalny. Najblizej konsumenta
byly tu zlokalizowane te elementy, ktére sa wazne,
gdy celem jest kupno produktu: informacje o pro-
dukcie i ilustracja produktu oraz, w nieco wieksze)
odlegltosci, nazwa marki. Reklamy dotyczyty pro-
duktow nisko angazujacych 1 dobrze znanych. Moz-

na zatem przypuszczac, ze marki produktéow wy-
soko angazujacych przyciagnelyby wieksza uwage
potencjalnego konsumenta 1 bylyby spostrzegane
bardziej wyrazi$cie. Nie mozna tez pominaé faktu,
ze w kontekécie percepcji reklamy ze wzgledu na
marke fotografia byla spostrzegana przez konsu-
menta jako jeden z pierwszych elementéw, blisko
1lustracyi produktu i informacji o produkcie. Jest to
zgodne z ustaleniami Kosslyna: obrazy wzrokowe
pelnia podstawowa role w reprezentacjach umysto-
wych. W konteksécie spostrzeganiareklamy ze wzgle-
du na marke dwa rodzaje kodéw: obrazowy 1 wer-
balny okazaly sie jednakowo wazne. Zgodnie z hipo-
tezq podwéjnego kodowania (Paivio, 1971), infor-
macje kodowane podwdjnie sg potem latwiej wy-
dobywane. Warto zatem zwrdci¢é uwage na spo-
strzeganie bliskosci tych dwu elementéw na etapie
konstruowania reklamy. Drugi wymiar uzyskany
po dokonaniu rotacji mozna okresli¢ jako percep-
cyjny. Blizej konsumenta sa zlokalizowane bodZzce
obrazowe (fotografia i ilustracja produktu), a w dal-
szej odlegloéci bodzce werbalne (informacje o pro-
dukcie, nazwa marki 1 slogan). Taka sama kolej-
no$¢ spostrzegania elementéw na wymiarze per-
cepcyjnym pojawila sie w kontekscie spostrzegania
reklamy ze wzgledu na jej atrakcyjnos$é. Przedsta-
wione rezultaty pozostaja w zgodzie z ustalonymi
przez Barsalou (1982) oraz Kleine 1 Kernana (1988)
prawidltowo§ciami: wymiar funkcjonalny jest wraz-
liwy na kontekst, a wymiar percepcyjny pozosta-
je niezalezny od kontekstu. Wiaéciwosci kategorii
niezalezne od kontekstu (czyli pojawiajace sie na
wymiarze cech fizycznych) sa aktywizowane auto-
matycznie, natomiast zalezne od kontekstu wtasci-
wosci kategorii (wystepujace na wymiarze funkcjo-
nalnym) sa aktywizowane $wiadomie. Odwolujac
sie do opisanych przez Barsalou (1983) kategorii
ad hoc mozna zauwazy¢, ze ze wzgledu na funkcje,
struktura reklamy bedzie sie zmienia¢ w zalezno-
$ci od celu (kontekstu). Jest to zgodne takze z kon-
struktywistycznym podejéciem do spostrzegania.
W procesie spostrzegania reklamy 1 konstruowania
jej struktury w umysle konsumenta istnieje zatem
mozliwo$¢ stworzenia takiego kontekstu, w ktorym
elementem centralnym stanie sie reklamowany pro-
dukt Iub jego wtasciwos$ci — w zaleznoSci od celu
kampanii. Trudno$é¢ jednak polega na tym, ze nie
zawsze jesteSmy w stanie przewidziec, czy o sposo-
bie spostrzegania reklamy zadecyduje kontekst ze-
wnetrzny, czy wytworzony w umys$le konsumenta
kontekst wewnetrzny. Wazne jest, aby 6w cel byt
wyrazisty: woéwcezas decyduje o sposobie tworzenia
reprezentacji umysltowej obiektu, w naszym przy-
padku reklamy (por. Ratneshwar 1 in., 2001).
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STOPNIOWALNA STRUKTURA REKLAMY
JAKO KATEGORII NATURALNEJ

Kolejne analizy konfiguracji centroidalnej pozwo-
lity ustalié, czy zgodnie z hipoteza 3 poszczegdlne
reklamy, ze wzgledu na zawarty w nich uklad ele-
mentow, beda réznity sie miedzy soba co do stopnia
typowosci.

W kontekécie spostrzegania reklamy ze wzgle-
du na jej atrakcyjnos$é¢ $redni wspélczynnik dopa-
sowania konfiguracji centroidalnej do konfiguracji
indywidualnych byl wysoki 1 wyniést érednio r3(Z,
Xi)=.71. Moze to oznacza¢, ze wszystkie analizowa-
ne reklamy spetnialy stawiane im kryteria i zna-
lazly sie w jednej kategorii naturalnej ,reklama”.
Natomiast dla poszczegélnych reklam wspélczyn-
niki konfiguracji podobienstwa byly zréznicowane,
co moze wskazywaé na stopniowalna strukture
reklamy jako kategorii naturalnej. Najbardziej ty-
powa, czyli najwazniejsza w percepcji okazata sie
reklama 3, Timote1 [r*(Z, Xi) =.89], nastepnie re-
klama 4 Dove [r*(Z, Xi) =.86] 1 reklama 5 Secret
[r*(Z, Xi)=.76]. Nieco dalej od centroidu znalazta
sie reklama 1 Fenjal [r3(Z, Xi) =.69], a reklama 2
Garnier zdecydowanie odbiegata od pozostatych
[r*(Z, Xi) =.33]. Rozkltad typowosci reklam przed-
stawia Rycina 3. Po wazeniu wspédtezynniki byly
jeszcze lepiej dopasowane, ale struktura typowosci
pozostata taka sama. Wspétczynniki wag wymia-
réw wyniosty odpowiednio: Srednio r*(ZWi, Xi)=.73,
reklama Timotei r3(ZWi, Xi) =.90, Dove r2(ZWi, Xi)
=.87, Secret r*(ZWi, Xi) =.82, Fenjal r3(ZWi, Xi)
=.73 1 Garnier r3(ZWi, Xi) =.34.

Aby znalezé zwiazek miedzy dwoma rodzajami
kategoryzowania w percepcji reklamy, odnoszacy-

mi sie do kategorii naturalnych i1 kategorii ad hoc,
poddano analizie wewnetrzng strukture kazdej re-
klamy. W obrazach umystowych reprezentacji dla
pieciu reklam zaobserwowano nastepujaca prawid-
lowo$¢: im bardziej typowa byta reklama jako ka-
tegoria naturalna, tym bardziej w jej wewnetrzne]
strukturze poszczegélne elementy: fotografia, ilu-
stracja produktu, slogan, informacje o produkcie
1 nazwa marki, sa rozréznialne (oddalone od sie-
bie). Interesujace jest, jakie to moze mieé¢ znaczenie
dla zapamietywania poszczegblnych elementéw re-
klamy. Reklama Garnier nie miata fotografii, a za-
wierata duzo tekstu, co moglo spowodowaé, ze byta
spostrzegana jako mniej typowa.

W kontekscie spostrzegania reklamy ze wzgle-
du na marke éredni wspdlczynnik konfiguracji ko-
munalnoéci wynidst r*(Z, Xi) =.73, co oznacza, ze
wszystkie analizowane reklamy znalazty sie w jed-
nej kategorii. Natomiast poszczegélne reklamy réz-
nity sie co do stopnia dopasowania do centroidu.
W omawianym kontekécie spostrzegania najbar-
dziej typowa okazata sie reklama 4 Dove [r*(Z, Xi)
=.90], nastepnie reklama 3 Timotei (r3(Z, Xi) =.88),
reklama 1 Fenjal [r*(Z, Xi) =.81], reklama 5 Secret
[r*%(Z, Xi) =.78] 1 wyraznie dalej reklama 2 Garnier
[r*(Z, Xi) =.27]. Rozklad typowosci reklam jest
przedstawiony na Rycinie 4.

Po dokonaniu wazenia wspodtczynniki komunal-
noéci byly jeszcze lepiej dopasowane, ale, podobnie
jak poprzednio, struktura typowosci pozostata ta
sama. Sredni wspélczynnik wag wymiaréw wyniost
r3(ZWi, Xi) = 74, a dla poszczegdélnych reklam: Dove
r3(ZWwi, Xi) = 90, 3 Timotei r3(ZWi, Xi) = 88, Fen-
jal r3(ZWi, Xi) = 83, Secret r*(ZWi, Xi) = 79 1 Gar-
nier r}(ZWi, Xi) = 29. Reklama Garnier odbiegata

Hg,

nxl 4+

Rycina 3. Rozktad typowosci reklam wyprowadzony z konfiguracji centroidalnej PINDIS, w kontekscie
spostrzegania atrakcyjnosci reklamy (ad-processing)

&
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Rycina 4. Rozktad typowosci reklam wyprowadzony z konfiguracji centroidalnej PINDIS,
w kontekscie spostrzegania ze wzgledu na marke (brand-processing)
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od pozostalych ze wzgledu brak fotografii. Mozna
przypuszczaé, ze w kontek$cie spostrzegania ana-
lizowanych reklam ze wzgledu na marke jednym
z czynnikéw decydujacych o ich typowosci byla po-
pularno$§¢ marki 1 produktu. W badaniu kontrolo-
wano znajomo$¢ produktu i reklamy: okazato sie, ze
im bardziej znany byt produkt i im bardziej znana
byta reklama, tym bardziej byla spostrzegana jako
typowa. Taka interpretacja uzyskanych wynikéw
jest zgodna z ustaleniami dotyczacymi prototypo-
wej struktury poje¢ naturalnych. Rosch, Simpson
1 Miller (1976) wykazali, ze typowo§¢ egzemplarza
jest zwiazana z czestoscig jego wystepowania.

Na podstawie przedstawionych wynikéw mozna
powiedzie¢, ze w obu kontekstach spostrzegania
wszystkie analizowane reklamy naleza do jednego
zbioru. W rozumieniu Le$niewskiego jest to zbidr
w sensie dystrybutywnym (,reklama w ogéle”). Ba-
danie pokazalo rowniez, ze reklamy tworza struk-
ture typowosci wlasciwa kategoriom naturalnym.
Podobnie w pracy Posnera i Keele’a (1968) graficzne
bodzce o r6znym stopniu znieksztatcenia (bardziej
lub mniej typowe) nalezaly do tej samej kategorii.

Przeprowadzone analizy, w odniesieniu do hi-
potezy glownej pozwalaja stwierdzié, ze zaréwno
elementy reklamy wedlug kategorii ad hoc jak i po-
szczegblne reklamy wedlug kategorii naturalnych
maja strukture typowoséci 1 sa interpretowalne we
wspoélczesnych podejSciach do proceséow kategory-
zacji.

PODSUMOWANIE

Jednym ze sposobéw ekonomizacji proceséw spo-
strzegania jest organizowanie otaczajacej rzeczywi-
sto$ci w kategorie. Reklama prasowa, jako fragment
Lrzeczywistoscl informacyjnej”, stanowi specyficzna,
forme kategorii: kategorie zdefiniowang przez cel.
Ponadto poszczegélne reklamy zawarte w pojeciu
,reklama” charakteryzuja sie wlasciwoSciami kate-
goril naturalnej. Przedstawione analizy pokazaly,
ze reklama ma stopniowalng strukture i struktura
ta zmienia sie w zalezno$ci od kontekstu. Reklama
prasowa jest zatem kategoria ad hoc. Stuszne oka-
zalo sie réwniez przewidywanie, ze poszczegOlne
reklamy beda r6znity sie miedzy soba, co do stopnia
typowosci. W perspektywie praktycznych zastoso-
wan ta wiedza o naturze reklamy prasowej pozwa-
la na precyzyjne zaplanowanie uktadu elementow
w zaleznoéci od celu kampanii. Na przyktad mozna
kierowaé¢ uwage konsumentéw na wyglad produk-
tu, gdy ma sie on utrwali¢ w pamieci, na nazwe
marki, gdy jest wprowadzana na rynek, czy tez na
informacje o produkcie, jezeli majg odréznié rekla-

mowany produkt od produktéw konkurencyjnych.
W éwietle wiedzy dotyczace) proceséw kategoryza-
¢ji oraz sieciowych modeli pamieci mozna oczeki-
wacé, ze elementy reklamy, ktére sa spostrzegane
jako bardziej typowe, sa lepiej zapamietywane, na-
tomiast te spostrzegane mniej wyraziscie sgq zapa-
mietywane slabiej. Biorac pod uwage badania nad
znieksztalceniami pamieciowymi w paradygmacie
wstecznego ksztaltowania (np. Braun, Zaltman,
1997) interesujace byloby sprawdzenie, czy mniej
typowe elementy reklamy beda bardziej podatne
na znieksztalcenia pod wplywem pdzniej naptywa-
jacych informacji. Kolejnym zagadnieniem wartym
dalszych badan jest skutecznoéé reklam o okreslo-
nej strukturze. Jak wiadomo, samo zapamietanie
produktu, marki lub reklamy nie decyduje o zaku-
pie produktu. Na te decyzje sklada sie wiele czyn-
nikéw. Aby reklama zachecata do zakupu, powinna
wywotywaé u odbiorcéw afekt. Powstaje pytanie,
w jaki sposob zawarte w reklamie elementy afek-
tywne wplywaja na spostrzeganie struktury rekla-
my jako kategorii ad hoc. Ilustracja jest zazwyczaj
afektywnym elementem reklamy. Prawdopodobnie
dlatego jest spostrzegana w pierwszej kolejnosci.
Jest tez elementem obrazowym — bardziej przycia-
ga uwage niz tekst. W perspektywie zastosowan
warto tez sprawdzié, czy kategoria produktu (pro-
dukty wysoko 1 nisko angazujace) decyduje o kolej-
nos$ci spostrzegania elementéw reklamy.

Przedstawione tu wyniki zachecaja do podjecia
dalszych badan nad kategoryzacyjna struktura
reklamy. Poglebienie wiedzy na temat stopniowal-
nej struktury reklamy jest mozliwe przez poréw-
nanie struktury kategorii uzyskanej z czestosci ze
struktura uzyskana z odleglo$ci subiektywnych
ustalanych przez osoby badane. Weryfikacji trafno-
$c1 przyjetej tu metodologii badan mozna dokonac
poréwnujac kolejno$é spostrzegania elementéw re-
klamy ustalona na podstawie obrazu reprezentacji
umystowych uzyskanych metoda skalowania wielo-
wymiarowego z kolejnoscia spostrzegania tych ele-
mentow rejestrowanag za pomoca psychofizjologicz-
nego pomiaru okulograficznego. Warto precyzyjnie
sprawdzi¢ wrazliwo$§¢ kategorii na kontekst, czyli
odpowiedzie¢ na pytanie, na czym polegaja réznice
w spostrzeganiu reklam w dwu kontekstach. Po-
zwoll na to analiza poréwnawcza dwu przestrzeni
systematyzacyjnych przeprowadzona za pomoca
konfiguracji centroidalnej w procedurze PINDIS.

Mozna tez mie¢ nadzieje, ze w przyszto$ci wyni-
ki obecnych oraz proponowanych tu badan bedzie
mozna zweryfikowaé za pomoca metod neuroobra-
zowania mézgu w obszarze dynamicznie rozwijaja-
cej sie neuronauki.
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