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Ktdre zdjecie wywotuje w nas silniejszg chec¢ niesienia pomocy?

Chcgc uzyskac informacje, jaka jest optymalna intensywnos¢ obrazowania w
reklamie walczqcej z przemocq w rodzinie, porownalismy ze sobq trzy wersje
billboardu przedstawiajqce chtopca z zamknietymi oczami. Zaprosilismy czterdziestu
czterech przedstawicieli grupy docelowej (obojga pfci), ktorym pokazalismy powyzZsze
zdjecia, monitorujgc jednoczesnie ich emocjonalne (EEG+GSR) i wzrokowe (ET)

zaangazowanie.
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Pierwsza wersja billboardu
prowokuje w odbiorcach
najwiecej reakcji
emocjonalnych umiarkowang
aktywacje. Wzrok skupiony jest
zaréwno na twarzy chtopca jak i
hasle. Kolejna, bardziej
drastyczna wersja nie jest w
stanie wywota¢ podobnego
zaangazowania, jednakze widok
krwi silnie pobudza. Ostatni
plakat nie powoduje ani
zaangazowania emocjonalnego,
ani checi do dziatania.
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reakcji

Okazato sie, ze najbardziej drastyczne zdjecie, ukazujgce najwiecej krwi , na tyle silnie przykuto uwage
respondentéw, ze niewielu z nich wyodrebnito z przekazu hasto przewodnie: ,Stop przemocy” . Ponadto
nie wywotato reakcji emocjonalnych, ktére utozsamia¢ moglibySmy z zaangazowaniem w przekaz czy

wspotczuciem.

Optymalny odbidr i ,neuro efektywnos$¢” wywotato to zdjecie, ktore pokazywato najmniejszy stopien
przemocy — delikatna wersja podswiadomie wywotata najsilniejszg reakcje dazenia. Nasi respondenci
wydajg sie wspotczud i prawdziwie angazowac w przekaz, co w efekcie wptywa na lepszg zapamietalnosc

kampanii.




