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PSYCHOLOGICZNA ANALIZA PERSWAZIJI
W PRZEKAZIE INFORMACIJI RELIGIJINO-MORALNYCH

Badania nad perswazja pokazuja, ze wptyw werbalnych i niewerbalnych komunikatow na postawy
odbiorcow moze zaleze¢ od zaangazowania odbiorcow w omawiang problematyke. Celem niniej-
szego artykulu jest zaprezentowanie procesu perswazji, ktory zachodzi w trakcie przekazu informa-
¢cji religijno-moralnych. W badaniach wzigto pod uwage wokalny styl przekazu, jako$¢ argumentow
oraz zaangazowanie odbiorcow w problematyke religijng. W trakcie eksperymentu osoby stuchaty
nadawcy prezentujacego komunikaty perswazyjne. Manipulowano wokalnym stylem przekazu (styl
partnerski vs styl apodyktyczny) oraz jakoscia argumentdéw (argumenty mocne vs argumenty stabe).
Dodatkowo osoby badane podzielono na dwie grupy: silnie i stabo zaangazowane w problematyke
religijng. Wyniki uzyskane w zakresie efektow perswazyjnych pokazaty, ze osoby silnie zaangazo-
wane przetwarzajg zarowno informacje werbalne, jak i niewerbalne w torze centralnym, natomiast
osoby stabo zaangazowane — w torze peryferyjnym. Powoduje to wigkszg zdolnosé odbioru infor-
macji werbalnych i wokalnych w tej pierwszej grupie os6b w poréwnaniu z druga grupa.

Stowa kluczowe: perswazja, zmiana postaw, przekaz informacji religijno-moralnych, przetwarzanie
informacji werbalnych i wokalnych.

W wielu dziedzinach ludzkiej aktywnosci, np. komunikacji interpersonalnej
czy kampaniach reklamowych, istotng rol¢ odgrywaja mechanizmy perswazyjne-
go oddziatywania na postawy i przekonania innych ludzi. Niemal kazdego dnia
jestesmy wystawieni na proby zmieniania lub wzmacniania naszych postaw, po-
dejmowane w relacjach interpersonalnych, mediach i kampaniach reklamowych.
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W psychologii analiza perswazji zwiazana jest przede wszystkim z badaniem
procesow i czynnikdw, ktore okreslaja formowanie 1 zmiang postaw. Wprowa-
dzenie do perswazji podejscia poznawczego zaowocowato powstaniem dwutoro-
wych modeli perswazji: modelu przetwarzania przekazu perswazyjnego (Petty,
Cacioppo, 1986; Petty i in., 2004) oraz modelu heurystyczno-systematycznego
(Chaiken, Liberman, Eagly, 1989; Chen, Chaiken, 1999), ktére w duzej mierze
bazuja na oszacowaniu wysitku poznawczego wlozonego przez odbiorcow
w przetwarzanie informacji. W oparciu o powyzsze modele mozliwe byto upo-
rzagdkowanie zmiennych bioracych udziat w komunikacji perswazyjnej w przej-
rzysty schemat: nadawca — komunikat — kanat — odbiorca, a takze scharakteryzo-
wanie zachodzacych zjawisk w kategoriach proceséw poznawczych i emocjo-
nalnych.

Rozwdj psychologicznych badan nad perswazja zacheca do wykorzystania
teorii perswazji na gruncie przekazu informacji religijno-moralnych. W zyciu
spolecznym spotykamy si¢ z tym rodzajem informacji w kontekscie zachowan
i praktyk religijnych oraz w mediach podejmujacych problematyke religijna
i moralng np. programy radiowe czy telewizyjne. Zgodnie z pogladami psycholo-
gii religii informacje te zwiazane sa z systemem wartosci, celami i potrzebami
jednostki (Chlewinski, 2000). Na gruncie psychologii problematyka przekazu
informacji religijno-moralnych nie doczekata sie, jak dotad, zbyt duzej liczby
opracowan (Dotson, Hyatt, 2000; Street i in., 2001). Taki stan rzeczy stanowi
inspiracj¢ do przeprowadzenia badan w tej dziedzinie. Celem niniejszego artykutu
jest analiza zjawiska perswazji zachodzacej podczas nadawania i odbioru infor-
macji religijno-moralnych, co zrealizowane zostanie przez zaprezentowanie wply-
wu, jaki na odbior informacji majg czynniki zwigzane z nadawca, komunikatem
i odbiorca.

I. KONCEPCJA PERSWAZIJI
W SWIETLE PSYCHOLOGII POZNAWCZE]

Problematyka perswazji znajduje si¢ w centrum zainteresowania eksperymen-
talnej psychologii spotecznej od dtuzszego czasu. Wynika to z faktu, iz zjawisko
perswazji zwigzane jest z naturg poznawczego funkcjonowania jednostki w $ro-
dowisku spotecznym, gtéwnie w kontekscie optymalnego wykorzystania napty-
wajacych informacji. Reber (2000) definiuje perswazje jako ,,proces przekonywa-
nia kogos do przyjecia danego zbioru wartosci, przekonan lub postaw” (s. 495).
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W tym sensie perswazja jest procesem polegajacym na celowym przekonaniu
jednostki do zaakceptowania i przyje¢cia okreslonego systemu pojeé, ktory zdefi-
niowany zostaje przez nadawce. Cel ten realizowany jest poprzez naklonienie
odbiorcy do mniej lub bardziej §wiadomego przetwarzania informacji zawartych
w przekazie perswazyjnym. Konsekwencjg jest reorganizacja dotychczasowego
systemu poje¢ i zmiana postaw. Wspolczesnie wigkszo$¢ badaczy rozumie per-
swazj¢ jako proces sktadajacy si¢ z serii etapéw, w ktorych odbiorca musi zwro-
ci¢ uwage na przekaz, zrozumie¢ jego tre$¢ oraz wykaza¢ aktywnos$¢ poznawcza
(Dillard, Marshall, 2003; Perloff, 2003; Petty, Wheeler, Tormala, 2003; Crano
Prislin, 2006). Podkresla si¢ takze Scisty zwigzek procesu perswazji ze zmiang
postaw, ktére stanowiag empiryczny dowdd efektywnosci dziatan perswazyjnych.

Charakterystyczng cecha aktualnych rozwazan nad perswazja jest akcentowa-
nie procesu przetwarzania informacji, ktdry zachodzi w trakcie przekazu perswa-
zyjnego. Poglad ten znajduje swoje potwierdzenie w dwutorowych modelach
perswazji: modelu przetwarzania przekazu perswazyjnego (the Elaboration Like-
lihood Model — ELM) (Petty, Cacioppo, 1986; Petty i in., 2004) oraz modelu heu-
rystyczno-systematycznym (the Heuristic-Systematic Model — HSM) (Chaiken,
Liberman, Eagly, 1989; Chen, Chaiken, 1999), ktére dzieki swej wieloaspekto-
wosci umozliwiaja szczegdlowa analize wielu aspektéw zycia spolecznego zwig-
zanych z oddziatywaniem perswazyjnym, np. reklama, komunikaty spoteczne,
marketing. Obydwa modele sa do siebie podobne pod wzgledem metodologicz-
nym, dlatego w pracy skupimy si¢ gtownie na omdéwieniu zasadniczych cech mo-
delu ELM.

Glownym zadaniem, jakie stawia sobie model ELM, jest wyja$nienie proce-
sow lezacych u podstaw zmian postaw oraz wplywu zmiennych indukujacych
procesy centralne i1 peryferyjne. Zadanie to realizowane jest poprzez doktadna
analize oddzialywania wszystkich zmiennych bioracych udzial w perswazji na
koncowe efekty perswazyjne. Model wyrdznia dwa tory: centralny i peryferyjny,
ktérymi toczg si¢ procesy przetwarzania informacji przez odbiorce (Petty, Barden,
Wheeler, 2002; Petty i in., 2004). Obydwa tory odnosza si¢ do zmian postaw
opartych na réznych poziomach aktywnos$ci przetwarzania informacji. Podstawa
rozroznienia miedzy torami sg dwa czynniki: poziom motywacji odbiorcow oraz
zdolnos¢ do przetwarzania przekazu.

Tor centralny w procesie perswazji i zmian postaw opiera si¢ na relatywnie
obszernej i wymagajacej wysitku poznawczego aktywnosci przetwarzania, ktora
nakierowana jest na doktadne analizowanie i odkrywanie centralnych punktéw



74 DARIUSZ KROK

prezentowanego zagadnienia. Aktywnos$¢ poznawcza odbiorcéw jest wysoka
i wymaga od nich znacznego wysitku umystowego. Osoby sa w stanie uchwycic¢
roznice pomiedzy komunikatami zawierajacymi przekonywajace i uzasadnione
argumenty a komunikatami z argumentami nieprzekonywajacymi i stabymi. Tor
centralny wystepuje, gdy zarowno motywacja, jak i zdolno$¢ do przetwarzania sa
wysokie. Zgodnie z modelem mowimy wowczas, ze osoby charakteryzuja sie
wysokim poziomem elaboracji tresci komunikatow.

Tor peryferyjny bazuje na procesach, ktore nie wymagaja wickszego wysitku
poznawczego (Petty i in., 2005). Odbiorcy nie angazuja si¢ w doktadne analizo-
wanie informacji, pobieznie ,,przegladaja” naptywajace tresci i koncentruja si¢ na
mato istotnych elementach komunikatu, np. sposobie mdwienia czy cechach
nadawcy. Konsekwencja jest to, ze osoby nie zauwazaja roznic mi¢dzy komuni-
katami z argumentami mocnymi a komunikatami zawierajacymi argumenty stabe.
Tor wystepuje wtedy, gdy motywacja lub zdolno$¢ do przetwarzania przekazu sa
niskie. W tym przypadku zmiana postawy bedzie pochodzi¢ z analizy argumen-
tow przy niskim wysitku poznawczym lub bedzie wynikiem zastepczych proce-
sow, takich jak proste asocjacje warunkowania klasycznego, autopercepcja czy
uzycie heurystyk (Bohner, Winke, 2004; Petty, Wheeler, Tormala, 2003). Od-
mienny sposob przetwarzania wptywa rowniez na struktur¢ postaw, tj. postawy
uksztaltowane w torze peryferyjnym sa stabsze i mniej trwale niz postawy w torze
centralnym.

W trakcie perswazji centralne i peryferyjne procesy moga wspotwystgpowac
i wspdlnie oddziatywaé na postawy odbiorcéw. Model ELM zaklada, ze wzrost
zaangazowania odbiorcow powoduje zmniejszenie si¢ procesow peryferyjnych
i zwiekszenie proceséw centralnych. Konsekwencja bedzie silniejsze oddziaty-
wanie perswazyjne przy argumentacji mocnej, natomiast stabsze — przy argumen-
tacji stabej. W badaniach Petty’ego i Cacioppo (1986) okazato sig, ze gdy odbior-
cy byli osobiscie zaangazowani w kwestie poruszane w komunikacie, argumenty
silne przekonaty ich bardziej niz argumenty stabe. Jednak w przypadku stabego
zaangazowania odbiorcow oddziatywanie argumentacji silnej i stabej byto rownie
mate, tzn. nie prowadzilo do zmian postaw. Podobnie sytuacja wyglada z wpty-
wem cech nadawcy (np. sposob moéwienia) na proces perswazji. Z punktu widze-
nia teorii dwutorowosci perswazji nadawca powinien odgrywac wigksza role przy
peryferyjnym przetwarzaniu informacji, tzn. gdy odbiorca albo mato interesuje si¢
tresciami komunikatu, albo nie jest w stanie ich przetwarzaé. Podczas przetwa-
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rzania centralnego wpltyw nadawcy powinien by¢ maty, poniewaz odbiorca sku-
pia si¢ na merytorycznych aspektach komunikatu i rzeczowo je analizuje.

II. PROCES PRZEKAZU INFORMACIJI RELIGIINO-MORALNY CH

W przekazie informacji religijno-moralnych wyr6zni¢ mozna nast¢pujace
czynniki, ktére w istotnym stopniu moga wptywaé na efekty oddzialywania per-
swazyjnego: (1) wokalny styl przekazu bedacy cecha nadawcy, (2) jakos¢ argu-
mentow stanowigca ceche komunikatu, (3) zaangazowanie w problematyke reli-
gijng bedace cecha odbiorcy. Wymienione czynniki stanowig spojna i logiczna
cato$¢, w ramach ktoérej spodziewac si¢ mozna wystepowania interakcji zwigza-
nych z integralnym przetwarzaniem informacji perswazyjnych przez czlowieka.
Ponizej przedstawimy krotkie charakterystyki kazdego z tych trzech czynnikow.

Zdaniem Hogga i Vaughana (1998), ,,styl przekazu (speech style) okresla ra-
czej sposob, w jaki cos jest moéwione niz samg tres¢” (s. 527). W dziedzinie ko-
munikacji interpersonalnej mozna mowi¢ o stylach przekazu, biorac pod uwage
takie zmienne, jak intensywnos$¢ jezyka, réznorodnos¢ leksykalna wokalne
wskazniki glosu czy sposob formutowania wypowiedzi. Generalnie mozna
stwierdzi¢, ze cztowiek posiada repertuar styloéw przekazu i celowo lub automa-
tycznie modyfikuje sposob mowienia w zaleznosci od swoich intencji i celéw
oraz kontekstu sytuacji komunikacyjnej (Bradac, Cargile, Hallett, 2001). Ze
wzgledu na fakt, ze wskazniki wokalne w uzupehieniu do aspektu tresciowego
tworza same w sobie niewerbalny system komunikowania, moéwi¢ mozna o wo-
kalnych stylach przekazu rézniacych si¢ miedzy soba odmiennymi, specyficzny-
mi wskaznikami gtosu. Style te beda wywiera¢ rozny wptyw na odbior informacji
perswazyjnych w zaleznosci od wskaznikow wokalnych zawartych w nich sa-
mych. W opinii Gtodowskiego (1999) wyptywa to z trzech zasadniczych funkcji
pethionych przez wskazniki wokalne: (1) funkcji komunikacji emocji — emocje
wyrazone w mowie sg trafnie odczytywane przez odbiorcéw; (2) funkcji kiero-
wania wrazeniami — sygnaly wokalne maja znaczacy wplyw na wzbudzanie
w umysle cztowieka wrazen dotyczacych nadawcy komunikatu; (3) funkcji per-
swazyjnej — stwierdzono silny zwigzek wskaznikow wokalnych z oddziatywa-
niem perswazyjnym w ramach przetwarzania informacji (zob. Knapp, Hall, 2002;
Sparks, Areni, Cox, 1998).

Jako$¢ argumentdw wyraza tresciowy aspekt komunikatu i odnosi si¢ do per-
cepcji odbiorcy, ktory spostrzega pewne argumenty jako mocne i przekonywaja-
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ce, a inne jako stabe i pozornie prawdziwe. Takie rozumienie jakosci argumentow
jest mocno podkreslane w modelu ELM, gdzie stanowi ono nieodtaczne ,,narze-
dzie” do oszacowania poziomu przetwarzania informacji przez odbiorcow (Petty,
Barden, Wheeler, 2002; Petty i in., 2004). Jak sugeruje Perelman (2002), perswa-
zyjna sita argumentow, nie dajaca si¢ obliczyé w kategoriach prawdopodobien-
stwa, zalezy od takich czynnikdw, jak stopien przyjecia przez odbiorcéw przesta-
nek argumentacji, waga argumentacji, bliskos¢ lub oddalenie wobec prezentowa-
nej tezy. Sita ta zalezy takze od potencjalnych kontrargumentdw, jakie mozna by
zglosi¢ wobec komunikatu, oraz od sposobu, w jaki mozna by wykazac jego fal-
szywos¢. Oczywiscie, na perswazyjno$¢ argumentdw maja rowniez wplyw od-
biorcy, a szczegodlnie ich system przekonan, wartosci i metody wnioskowania.

Zaangazowanie odbiorcow jest definiowane jako ,,motywacyjny stan wywo-
fany przez asocjacje pomiedzy zaktywowana postawa a okreslonym aspektem
pojecia ja” (Johnson, Eagly, 1989, s. 293). W odniesieniu do przekazu informacji
religijno-moralnych zaangazowanie w problematyke religijna oznacza¢ bedzie, na
ile wazne i1 angazujace, a na ile obojetne sa dla cztowieka zagadnienia religii.
Takie rozumienie zaangazowania w problematyke religijng jest zgodne z podej-
Sciem poznawczym wskazujacym, ze zaangazowanie wyraza indywidualnie spo-
strzegang wazno$¢ obiektu, w tym przypadku kwestii zwigzanych z religia, dla
jednostki. Zaangazowanie jednostki w problematyke religijng jest mocno zwiaza-
ne z postawa religijna, a szczegdlnie z jej wymiarem nazwanym centralnoscia
przedmiotu postawy religijnej (Pr¢zyna, 1977). Wymiar ten okre$la stopien waz-
nosci i poziom psychologicznego zaangazowania podmiotu przedmiotem postawy
religijnej. Poziom zaangazowania odbiorcéw moze rozciggac si¢ na kontinuum:
od wysokiego poziomu do obojgtnosci.

Czynniki zwigzane z nadawcg, komunikatem i odbiorcg oddzialuja na siebie,
zwigkszajac lub zmniejszajac zakres efektdw perswazyjnych. Dotychczasowe ba-
dania nie sa jednak zgodne, jesli chodzi o oddzialywanie perswazyjne poszcze-
gblnych czynnikdw i stopien interakcji zachodzacych pomigdzy nimi.

Opierajac si¢ na modelu ELM, Gibbons, Busch i Bradac (1991) zbadali
wplyw stylu mdéwienia, sity argumentéw oraz waznosci osobistej (wskazuje na
zaangazowanie odbiorcdw) na zmian¢ postaw i formowanie si¢ wrazen o nadaw-
cy. Uzyskane rezultaty pokazaty, ze styl méwienia wplywatl na percepcj¢ nadaw-
cy, ale nie mial zadnych perswazyjnych konsekwencji na zmian¢ postaw. Jakos¢
argumentdw okazata si¢ istotna dla perswazji — silne argumenty oddziatywaly na
odbiorcow bardziej niz stabe. Najbardziej zdumiewajacy efekt uzyskano przy
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wazno$ci osobistej, ktorej zmniejszenie powodowato wzmocnienie perswazji.
Okazalo si¢, ze odbiorcy mniej zainteresowani komunikatami sg bardziej przeko-
nani niz odbiorcy silnie zainteresowani, co jest wynikiem odwrotnym niz zakta-
datby to model ELM. Marsh, Hart-O’Rourke i Julka (1997) stwierdzity, ze
w trakcie przekazu informacji werbalnych i niewerbalnych wystapity interakcje
miedzy waznos$cig osobista, jakosciag argumentow i sposobem prezentacji komu-
nikatow. Jednak wyniki byly ograniczone wytacznie do grupy kobiet, poniewaz
umezczyzn interakcja okazata si¢ nieistotna. Nie wystapila takze kluczowa dla
modelu ELM interakcja waznosci osobistej z jakoscig argumentow, co — zdaniem
autorek — wskazuje na rozny sposéb przetwarzania informacji werbalnych oraz
niewerbalnych. Nieco inne wyniki otrzymali Hosman, Huebner, Siltanen (2002).
W ich badaniach wystgpita interakcja stylu przekazu z jakoscig argumentdw, co
wskazuje na wzajemne oddzialywanie cech nadawcy i komunikatu. Nie sprawdzi-
ty si¢ jednak przewidywania odnosnie do interakcji powyzszych czynnikéw
z cecha odbiorcow, ktéra byla potrzeba poznania.

Widaé zatem, ze wyniki badan nad perswazyjnym oddziatywaniem czynni-
kow zwigzanych z nadawcg, komunikatem i odbiorca sa niejednoznaczne, co
sktania do dalszych badan, szczegélnie w odniesieniu do informacji religijno-
-moralnych. Stwarza to szans¢ zbadania procesow zachodzacych w trakcie od-
dzialywania perswazyjnego i umozliwia wyjasnienie roli, jaka odgrywaja po-
szczegdlne czynniki.

III. METODOLOGIA BADAN WEASNYCH

1. Problem pracy i hipotezy

Problem badawczy niniejszej pracy jest pytaniem o charakter i przebieg per-
swazji, ktora zachodzi w trakcie przekazu informacji religijno-moralnych, ze
szczegdlnym uwzglednieniem roli wokalnych stylow przekazu, jakosci argumen-
tow oraz zaangazowania odbiorcow w problematyke religijng. Na tej podstawie
sformutowano nastepujace hipotezy badawcze: H1: Zaangazowanie odbiorcow
w problematyke religijng wplywa na zakres efektow perswazyjnych; H2: Odbior-
cy silnie i stabo zaangazowani w problematyke religijng charakteryzuja si¢ od-
miennymi torami przetwarzania; H3: Zwigzek zaangazowania w problematyke
religijng z wokalnymi stylami przekazu powoduje zréznicowane efekty perswa-
zyjne u 0sob silnie i stabo zaangazowanych przy odmiennych stylach przekazu.
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2. Zmienne i metody pomiaru

W niniejszych badaniach przyjeto nastepujace zmienne niezalezne:

(1) Wokalny styl przekazu (cecha nadawcy). Wyodrgbniono dwa odrgbne sty-
le: styl partnerski oraz styl apodyktyczny.

(2) Jako$¢ argumentéw (cecha komunikatu). Wyrdzniono dwie kategorie ja-
kosciowe argumentow: argumenty mocne oraz argumenty stabe.

(3) Zaangazowanie w problematyke religijng (cecha odbiorcy). Na podstawie
Skali Centralno$ci W. Prezyny w kazdej z grup badawczych wyodrebniono dwie
podgrupy osob: o stabym oraz silnym zaangazowaniu w problematyke religijng.
Stanowity one odpowiednio pierwszy i czwarty kwartyl wynikow.

Wyrézniono nastgpujace zmienne zalezne:

(1) Reakcje poznawcze odbiorcy. Mierzono je za pomoca techniki tzw. wyli-
czania mysli (Petty i in., 2004). Odbiorcy tuz po wystuchaniu komunikatu pro-
szeni byli o zapisanie wszystkich mysli, ktore pojawity sie u nich zaréwno pod-
czas stuchania, jak i po wystuchaniu komunikatu. Tres¢ tych wypowiedzi zostata
nastgpnie skategoryzowana przez trzech sedziéw kompetentnych z uwagi na dwa
wymiary: pozytywne vs negatywne reakcje poznawcze oraz odnoszenie si¢ do
tresci komunikatu vs stylu przekazu. Jako miare reakcji poznawczych odbiorcy
zastosowano tzw. indeks reakcji poznawczych dotyczacy tresci (IRr), badajacy
poznawcze ustosunkowanie si¢ odbiorcéw do tresci komunikatu, oraz indeks re-
akcji poznawczych dotyczacy stylu (IRs), wskazujacy na poznawcze ustosunko-
wanie do sposobu méwienia®*. W trakcie kategoryzacji sedziowie jednoglosnie
zgodzili si¢ w 91,5% przypadkow, pozostate 8,5% przypadkow uzyskato przewa-
zajaca akceptacje dwoch sedziow.

(2) Ocena komunikatu. Do konstrukcji skal badajacych ocen¢ komunikatu
uzyto metod¢ dyferencjatu semantycznego. W tym celu wykorzystano itemy sto-
sowane w badaniach nad komunikacja perswazyjna. W sktad metody weszto
sze$¢ par przymiotnikéw: znaczacy — bez znaczenia, nudny — interesujacy, warto-
sciowy — bez wartosci, ptytki — gleboki, obiektywny — tendencyjny, oryginalny —
banalny. Ocena dokonywana byta na 7-stopniowej skali typu Likerta. Wspot-
czynnik o Cronbacha = 0,88.

(3) Zrozumienie komunikatu. W komunikacji perswazyjnej badania nad zro-
zumieniem dotycza przede wszystkim stopnia zrozumiatosci informacji dla od-

* Indeks reakcji poznawczych dotyczacy tresci oblicza si¢, odejmujgc liczbe negatywnych
reakcji poznawczych od liczby pozytywnych reakcji 1 dzielagc przez ich sumeg: (PRT — NRT)
(PRT + NRT). Analogicznie postgpuje si¢ w odniesieniu do stylu przekazu.



PSYCHOLOGICZNA ANALIZA PERSWAZJI 79

biorcow. Przyjmujac podobne podejscie metodologiczne, wymiar zostat zbadany
za pomocy trzech pytan zamknigtych: W jakim stopniu komunikat byt zrozumia-
ty? W jakim stopniu byt on przejrzysty? W jakim stopniu tresci byty komunika-
tywne? Oceny dokonano na 7-stopniowej skali typu Likerta. Obliczono wspot-
czynnik rzetelnosci skali o Cronbacha (0,91).

3. Osoby badane i procedura badawcza

Badanie oparte byto na eksperymencie, w ktorym wzicto udziat 398 oséb
w wieku 19-26 lat (M = 22,46), w tym 211 kobiet (53,02% calej proby) oraz 187
mezezyzn (47,98%). Wszystkie osoby zostaty losowo przydzielone do czterech
grup badawczych wyréznionych ze wzgledu na rodzaj eksponowanego komuni-
katu. Problematyka komunikatéw dotyczyta rozumienia wartosci wiary w Boga
i byla zbudowana na bazie kazania. W trakcie eksperymentu badani najpierw
wypehniali Skale Centralnosci, nastepnie stuchali komunikatu odtwarzanego
z urzadzenia CD, po czym wypehiali kwestionariusz mierzacy odbior komunika-
tu (tj. powyzsze zmienne zalezne).

Komunikaty zbudowano na podstawie wczesniejszych badan pilotazowych.
W konstrukeji argumentdéw oparto si¢ na szeroko stosowanej metodzie opracowa-
nej przez Petty’ego i Cacioppo (1986). Na podstawie kryterium przekonywalnos$ci
utworzono dwa komunikaty zawierajace: argumenty mocne (AM) oraz argumenty
stabe (AS). Podczas wstepnego testowania okazato si¢, ze komunikat zawierajacy
argumenty mocne byt oceniony jako silnie przekonywajacy (M = 6,03), natomiast
komunikat ze stabymi argumentami — jako slabo przekonywajacy (M = 2,66),
ta4 = 13,99; p<0,001. Nastepnie uwzgledniajac metodologie badan nad komuni-
kacja niewerbalng, wyr6zniono dwa odrgbne style mowienia: styl partnerski oraz
styl apodyktyczny (zob. Marsh, Hart-O’Rourke, Julka, 1997). Przy ich operacjo-
nalizacji brano pod uwage dwa wymiary: wymiar wskaznikéw wokalnych i wy-
miar postawy nadawcy do odbiorcy. Styl partnerski (SP) opisany zostat jako tak-
towny, tagodny i serdeczny. Mowca, prezentujac tresci w tym stylu, moéwi gtosem
naturalnym i wyrazajacym uprzejmy, tolerancyjny stosunek do odbiorcy. Jedno-
czesnie mowca wyraza swoje mysli z przekonaniem i1 zdecydowanie. Styl apo-
dyktyczny (SA) charakteryzuje si¢ brakiem taktu i surowoscig w glosie. Mowca,
postugujac sie stylem apodyktycznym, mowi zdecydowanie, ozieble i bez wyro-
zumiatosci. W relacji nadawcy do odbiorcy obecny jest ton agresywny i peten
patosu. Wstepne testowanie powyzszych stylow zostato przeprowadzone w grupie
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33 sedziow kompetentnych, ktérymi byly osoby zajmujace si¢ profesjonalnie
badaniami nad kaznodziejstwem i komunikacjg interpersonalng. Uzyto w tym
celu Kwestionariusza Percepcji Kazania, opracowanego przez Reisenbichlera
(1976), ktéry bada gloszenie kazan pod wzgledem postawy nadawcy do odbiorcy.
Zastosowany test ¢ wykazal istotng statystycznie réznice pomigdzy wyzej wymie-
nionymi stylami (#3;) = 14,41; p<0,001).

Krzyzujac ortogonalnie jako$¢ argumentdw z wokalnym stylem przekazu,
otrzymano cztery rodzaje komunikatow prezentowanych: (1) w stylu partnerskim
z argumentami mocnymi (SP-AM); (2) w stylu partnerskim z argumentami sta-
bymi (SP-AS); (3) w stylu apodyktycznym z argumentami mocnymi (SA-AM);
(4) w stylu apodyktycznym z argumentami stabymi (SA-AS).

IV. ANALIZA WYNIKOW

1. Reakcje poznawcze odbiorcy dotyczqgce tresci

Poréwnania na poziomie efektu gléwnego czynnika ,,zaangazowanie” poka-
zaly, ze osoby silnie zaangazowane (WZ) generowaty wigcej pozytywnych niz
negatywnych reakcji poznawczych — dodatni indeks reakcji poznawczych doty-
czacych tresci (IRy) (M = 0,101), natomiast osoby stabo zaangazowane (NZ)
wyliczaty mniej reakcji pozytywnych niz negatywnych — ujemny indeks IRt
(M =-0,338), (F1,192) = 25,25; p<0,001). Istotny statystycznie efekt gtowny czyn-
nika ,argumenty” wykazal, ze osoby stuchajace komunikatow religijno-moral-
nych zargumentami mocnymi charakteryzujg si¢ dodatnim indeksem IRf
(M = 0,218), w przeciwienstwie do osdb, ktorym zaprezentowano komunikaty
z argumentami slabymi, u ktérych indeks IRt byt ujemny (M = -0,445), (F1,102) =
58,97; p<0,001).

Z punktu widzenia perswazji zachodzacej w trakcie przekazu informacji reli-
gijno-moralnych interesujagcym wynikiem jest interakcja zaangazowania ze sty-
lem przekazu (F(1,102) = 4,82; p<0,05). Zwiazek ten obrazuje interakcyjny wpltyw
czynnikow zwigzanych z odbiorcg (zaangazowanie) oraz nadawcg (styl) na reak-
cje poznawcze odbiorcow dotyczace tresci (rys. 1).
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Rys. 1. Wykres roznic w indeksie reakcji poznawczych odbiorcy
dotyczacych tresci w ramach zaangazowania odbiorcow:
stabego i silnego oraz wokalnego stylu przekazu: partnerskiego i apodyktycznego

W celu bardziej precyzyjnego okreslenia réznic w indeksie IRt w ramach za-
angazowania i stylu zastosowano test post hoc Tukeya. Roznica istotna staty-
stycznie wystapita w zakresie zaangazowania, ale tylko przy stylu partnerskim.
Mianowicie, osoby silnie zaangazowane, stuchajac komunikatéw w stylu partner-
skim, uzyskaly znacznie wyzszy wynik w indeksie niz osoby stabo zaangazowane
(»<0,001). Inaczej byto w przypadku stylu apodyktycznego, gdzie roznica ta byta
nieistotna statystycznie (p<0,188). Osoby silnie zaangazowane, stuchajace komu-
nikatéw w stylu partnerskim, charakteryzowaty si¢ istotnym statystycznie wyz-
szym wynikiem w porownaniu z osobami stabo zaangazowanymi, ktorym przed-
stawiono komunikaty w stylu apodyktycznym (p<0,001). Ostatnia réznica istotna
statystycznie wystapita migdzy osobami silnie zaangazowanymi w stylu apodyk-
tycznym a osobami o stabym zaangazowaniu w stylu partnerskim (p<0,01). Pod-
sumowujac powyzsze wyniki mozna stwierdzi¢, ze rdznica istotna statystycznie
miedzy osobami silnie i stabo zaangazowanymi wystapita tylko dla komunikatéw
prezentowanych w stylu partnerskim, natomiast nie bylo takiej réznicy w przy-
padku komunikatow w stylu apodyktycznym. Wpltyw zaangazowania na reakcje
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poznawcze dotyczace tresci jest zatem w pewnym stopniu wyznaczony przez
sposob méwienia.

Nastegpne pytanie badawcze dotyczylo sposobu, w jaki odbiorcy o réznym po-
ziomie zaangazowania przetwarzaja tresci komunikatu. W celu uzyskania odpo-
wiedzi zbadano zwigzek zaangazowania odbiorcow z jakoscig argumentéw. Wy-
niki analiz statystycznych w indeksie IRt wskazaly, ze pomiedzy powyzszymi
czynnikami zachodzi interakcja (F{;,192) = 23,05; p<0,001) (rys. 2).

0,8

Indeks reakcji poznawczych IRy

Zaangazowanie

—e— argumenty mocne - & - argumenty stabe

Rys. 2. Wykres roznic w indeksie reakcji poznawczych odbiorcy
dotyczacych tresci w ramach zaangazowania odbiorcow: stabego i silnego
oraz jakosci argumentéw: mocnych i stabych

W celu okreslenia charakteru przetwarzania informacji religijno-moralnych
przez osoby o stabym oraz silnym zaangazowaniu okreslono réznice mi¢dzy nimi
za pomocg testu Tukeya. Wyniki analiz pokazaty, ze u osob silnie zaangazowa-
nych rodzaj argumentéw odgrywat bardzo istotna role w przetwarzaniu naplywa-
jacych informacji: osoby stuchajace komunikatéw z argumentami mocnymi wyli-
czaty wiecej pozytywnych reakcji niz negatywnych, na co wskazuje dodatni in-
deks IRy, natomiast stuchajac komunikatéw z argumentami stabymi, generowaly
wiecej negatywnych reakcji niz pozytywnych, czego konsekwencja jest ujemny
indeks IRr. Roéznica miedzy indeksami okazata si¢ istotna statystycznie
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(»<0,001), co oznacza, ze osoby potrafig roznicowa¢ komunikaty zawierajace
argumenty o réznej sile perswazyjnej. Zgodnie z omdéwionym wczesniej modelem
ELM wskazuje to, ze osoby silnie zaangazowane przetwarzaja informacje religij-
no-moralne w torze centralnym.

Inna natomiast sytuacja wystapita u osob stabo zaangazowanych, u ktorych
rodzaj argumentéw nie odgrywal wiekszej roli w przetwarzaniu informacji per-
swazyjnych: zaréwno przy komunikatach z argumentami mocnymi, jak i stabymi
wyliczaty one wigcej negatywnych niz pozytywnych reakcji, co obrazujg ujemne
indeksy IRt. Brak byto takze réznicy istotnej statystycznie pomiedzy obydwoma
grupami (p<0,175), co wskazuje, Ze ta grupa osob nie dostrzegata réznic migdzy
komunikatami zawierajacymi argumenty o réznej sile perswazyjnej. Mamy wow-
czas do czynienia z peryferyjnym torem przetwarzania.

2. Reakcje poznawcze odbiorcy dotyczqgce stylu przekazu

Druga kategoria reakcji poznawczych sag reakcje poznawcze dotyczace stylu
przekazu (IRg), ktore okreslaja charakter poznawczego ustosunkowania si¢ do
wokalnego wymiaru komunikatu, a zarazem wyrazaja postawg odbiorcow do
sposobu prezentacji tych tresci. Analizy statystyczne pokazaly, ze wynik istotny
statystycznie wystapil na poziomie czynnika gldwnego ,,styl”, gdzie osoby stu-
chajace komunikatow w stylu partnerskim uzyskaly wyzsza srednig wartos¢ in-
deksu (M = 0,045) w porownaniu z osobami w stylu apodyktycznym (M = -0,508)
(Fa192 = 37,02; p<0,001). Interesujacym rozwinigciem zagadnien perswazji
w ramach indeksu IRg byla istotna statystycznie interakcja zaangazowania i stylu
(Fa,192) = 4,44; p<0,05), ktora swiadczy o interakcyjnym zwiazku czynnika od-
biorcy i czynnika nadawcy w ksztaltowaniu postaw odbiorcow w stosunku do
sposobu prezentacji komunikatu (rys. 3).

Zastosowany test Tukeya potwierdzil réznice istotne statystycznie migdzy
osobami o niskim poziomie zaangazowania, stuchajacymi komunikatow w stylu
partnerskim oraz w stylu apodyktycznym (p<0,05), a takze pomiedzy badanymi
o wysokim poziomie zaangazowania, ktorym zaprezentowano komunikaty
w stylu partnerskim lub apodyktycznym (p<0,001). W obydwu przypadkach oso-
by stuchajace komunikatow w stylu partnerskim uzyskaty wyzsza wartos¢ indek-
su IRg od os6b stuchajagcych komunikatéw w stylu apodyktycznym. Potwierdza
to wczesniejsza uwage o negatywnym oddziatywaniu perswazyjnym stylu apo-
dyktycznego.
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Rys. 3. Wykres roznic w indeksie reakcji poznawczych odbiorcy
dotyczacych stylu w ramach zaangazowania odbiorcow: stabego i silnego
oraz wokalnego stylu przekazu: partnerskiego i apodyktycznego

Z poznawczego punktu widzenia kolejna interakcja warta podkreslenia jest
statystycznie istotny zwigzek zaangazowania 1 argumentdw (F(j 192 = 5,92;
p<0,01). Sugeruje to inny sposéb podejscia do oceny niewerbalnego wymiaru
przekazu informacji religijno-moralnych w zaleznosci od sity argumentow: osoby
silnie zaangazowane przetwarzaja naptywajace informacje w inny sposob niz
stabo zaangazowane. Te pierwsze, przetwarzajac naptywajace informacje w trybie
systematycznym, nie lekcewazyty wagi i sensownosci mocnych argumentdw, i to
wptywato na ich postawe wobec stylu przekazu. Natomiast druga grupa nie zwra-
cata uwagi na sitg argumentdw, stad ich postawa wobec sposobu moéwienia nie
ulegta zmianie.

3. Ocena komunikatu

Rezultaty przeprowadzonych analiz wskazujg, ze roznice istotne statystycznie
wystapily na poziomie efektu gldwnego czynnika ,,zaangazowanie”, w ramach
ktérego osoby silnie zaangazowane oceniaty prezentowane komunikaty religijno-
-moralne pozytywniej (M = 4,57) niz osoby stabo zaangazowane (M = 3,50)
(F1,192) = 40,58; p<0,001). Por6wnania na poziomie efektu gtdéwnego czynnika
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,»Styl” wskazuja, ze grupa osob stuchajaca komunikatow w stylu partnerskim oce-
niala je bardziej pozytywnie (M = 4,39) niz grupa w stylu apodyktycznym
(M = 3,79) (Fu192 = 12,76; p<0,001). I wreszcie istotna statystycznie réznica
wystapita takze dla efektu gléwnego czynnika ,,argumenty”, gdzie przy odbiorze
komunikatow z argumentami mocnymi oceniano je wyzej (M = 4,68) w porow-
naniu z komunikatami z argumentami stabymi (M = 3,39) (F,192 = 58,97;
p<0,001).

Z poznawczego punktu widzenia ciekawa obserwacja jest interakcja zaanga-
zowania 1 argumentow (F( 192y = 26,42; p<0,001), ktéra pozwala na wyciagnigcie
wnioskow na temat oddziatywania perswazyjnego informacji religijno-moralnych
(rys. 4).

Ocena komunikatu

stabe silne

Zaangazowanie

—e— argumenty mocne - & - argumenty stabe

Rys. 4. Wykres roznic w ocenie komunikatu
w ramach zaangazowania odbiorcéw: stabego i silnego
oraz jako$ci argumentdw: mocnych i stabych

Poréwnania przeprowadzone za pomocg testu Tukeya wykazaly, ze osoby
silnie zaangazowane oceniaty prezentowane komunikaty z argumentami mocnymi
pozytywniej niz komunikaty z argumentami stabymi (»<0,001). Inaczej wyglada-
fa sytuacja osob stabo zaangazowanych, ktére ocenialy komunikaty z argumen-
tami mocnymi, podobnie jak i te z argumentami stabymi (p<0,275). Otrzymane
wyniki jednoznacznie wskazuja, ze osoby o réznym poziomie zaangazowania
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charakteryzuja si¢ odmiennym procesem formutowania ocen dotyczacych infor-
macji religijno-moralnych. Podczas gdy osoby silnie zaangazowane maja zdol-
nos$¢ wartosciowania ocen w stosunku do komunikatéw zawierajacych argumenty
mocne lub stabe, to w przypadku oséb stabo zaangazowanych wyraznie zauwa-
zamy brak tej sprawnosci.

Ponadto rodzaj zastosowanych argumentéw wptywal na ocene. W przypadku
obecnosci argumentéw mocnych osoby silnie zaangazowane ocenity komunikat
wyzej niz osoby stabo zaangazowane (p<0,001). Inaczej byto przy uzyciu argu-
mentow stabych, gdzie réznica migdzy grupami nie wystapita (p<0,820). W ra-
mach oceny komunikatéw oddziatywanie perswazyjne argumentéw mocnych jest
zatem zdecydowanie silniejsze niz stabych.

4. Zrozumienie komunikatu

Rezultaty efektu gtownego na poziomie czynnika ,,zaangazowanie” ukazaty,
ze osoby silnie zaangazowane charakteryzowaly si¢ wyzszym zrozumieniem ko-
munikatéow (M = 5,39) niz stabo zaangazowane (M = 4,92) (F,102 = 7,39;
p<0,01), co potwierdza motywacyjna funkcje¢ tej zmiennej w przetwarzaniu in-
formacji religijno-moralnych. Efekt gldwny wystapit takze dla czynnika ,,styl”,
w ramach ktérego badani stuchajacy komunikatow w stylu partnerskim byli
w stanie pojac¢ prezentowane tresci efektywniej (M = 5,30) w pordwnaniu z 0so-
bami w stylu apodyktycznym (M = 4,98) (F1,192) = 3,89; p<0,05). W odniesieniu
do czynnika ,,argumenty”, osoby stuchajace komunikatow religijno-moralnych
z argumentami mocnymi okreslaty je jako bardziej zrozumiale i przejrzyste (M =
= 5,44) niz komunikaty z argumentami stabymi (M = 4,87) (F(1,19 = 10,61;
p<0,01).

W kontekscie perswazji zachodzacej w trakcie przekazu informacji religijno-
-moralnych szczegdlng uwage warto zwroci¢ na interakcje zaangazowania i stylu
(F,192) = 14,77; p<0,001), wskazujaca, ze stopien zrozumienia tekstu przez osobe
zalezy od rownoczesnego oddziatywania zarowno czynnika odnoszacego si¢ do
sfery motywacji odbiorcy, jak i czynnika zwigzanego ze wskaznikami wokalnymi
nadawcy (rys. 5).
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Rys. 5. Wykres roznic w zrozumieniu komunikatu
w ramach zaangazowania odbiorcéw: stabego i silnego
oraz wokalnego stylu przekazu: partnerskiego i apodyktycznego

Aby okresli¢ precyzyjniej roznice wystgpujace w ramach interakcji zaanga-
zowania 1 stylu, zastosowano test Tukeya. Osoby silnie zaangazowane wykazy-
waly wyzszy stopien zrozumienia komunikatu religijno-moralnego, gdy byl on
prezentowany w stylu partnerskim, niz gdy byt w stylu apodyktycznym (p<0,001).
Natomiast inaczej przedstawiat si¢ proces zrozumienia w przypadku osob stabo
zaangazowanych, ktére nie wykazywaly réznic istotnych statystycznie w pozio-
mie tej zmiennej, stuchajac komunikatéw w stylu partnerskim albo apodyktycz-
nym (p<0,506). Oznacza to, ze tylko osoby silnie zaangazowane dostrzegaty roz-
nice pomi¢dzy odmiennymi stylami przekazu, co wskazuje na $wiadome
i precyzyjne analizowanie stopnia zrozumialosci komunikatéw. Ponadto tylko
w ramach stylu partnerskiego osoby silnie zaangazowane byly w stanie tatwiej
zrozumie¢ wyglaszane tresci w poréwnaniu z osobami stabo zaangazowanymi
(»<0,001). Inaczej styl apodyktyczny, ktéry nie wywotywal zasadniczych roznic
W poziomie zrozumienia miedzy odbiorcami silnie i stabo zaangazowanymi
(»<0,838).
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V. DYSKUSJA WYNIKOW

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze mechanizmy
perswazji odgrywaja wazng role w przekazie informacji religijno-moralnych.
Potwierdza to przypuszczenie, ze uwzglednienie wokalnych stylow przekazu
i jakos$ci argumentéw w potaczeniu z zaangazowaniem odbiorcéw w problematy-
ke religijng pozwala na poznawcza eksploracje przekazu informacji religijno-
-moralnych w tzw. tancuchu komunikacyjnym obejmujacym cechy nadawcy,
komunikatu i odbiorcy.

Uzyskane wyniki pozwalaja na zweryfikowanie pierwszej hipotezy badaw-
czej mowiacej, ze zaangazowanie odbiorcow w problematyke religijng wplywa na
zakres efektow perswazyjnych. Podczas odbioru informacji religijno-moralnych
osoby przetwarzaja naptywajace tresci stosownie do poziomu osobistego zaanga-
zowania w problematyke religijna (Krok, 2006). Odbiorcy silnie zaangazowani
wykazuja wigksza koncentracj¢ na prezentowanym komunikacie oraz silniejsza
zdolno$¢ do poznawczego analizowania jego tresci religijnych i moralnych. Znaj-
duje to potwierdzenie w zakresie efektow perswazyjnych wyrazonych w reak-
cjach poznawczych dotyczacych tresci oraz stylu, a takze w ocenie i zrozumieniu
komunikatow. Jest to zgodne ze wspolczesnymi teoriami perswazji, ktore podkre-
slaja, ze to wiasnie w odbiorcy tkwia najwazniejsze wyznaczniki skutecznego
oddzialywania perswazyjnego (Chen, Chaiken, 1999; Perloff, 2003; Petty i in.,
2004). W pewnym sensie zaangazowanie odbiorcy w problematyke religijng
funkcjonuje jako indywidualny system, ktory aktywnie analizuje oraz interpretuje
naptywajace informacje religijno-moralne zgodnie z posiadanymi przez odbiorce
wartosciami i celami.

Sposéb przetwarzania informacji przez odbiorcéw potwierdzil przypuszcze-
nia badawcze o wystgpowaniu dwdch torow perswazji: centralnego u osob silnie
zaangazowanych w problematyke religijng oraz peryferyjnego u oséb stabo zaan-
gazowanych, co jednoczesnie pozwala na weryfikacje drugiej hipotezy badaw-
czej. Jednocze$nie wskazuje to na S$cisty zwigzek zaangazowania odbiorcéw
i jakosci argumentéw. Centralny tor perswazji odznacza si¢ precyzyjnym i uwaz-
nym przetwarzaniem informacji zawartej w komunikacie. Wyraza si¢ to w zdol-
nosci do rdéznicowania jakosci argumentacji — argumenty mocne prowadzg do
bardziej pozytywnych reakcji poznawczych oraz przychylniejszych ocen komuni-
katu w pordwnaniu z argumentami stabymi. Tor peryferyjny opiera si¢ na po-
wierzchownym i niedoktadnym przetwarzaniu tresci komunikatu; wynikiem jest
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brak réznicowania jakosci argumentacji — w tej sytuacji zarOwno argumenty
mocne, jak i stabe wywotuja podobne efekty perswazyjne. Odnosi si¢ to zaréwno
do poznawczego reagowania na komunikaty, jak i dokonywania ocen.

Powyzsze tory rdznia si¢ miedzy sobg nie tylko ilosciowo, ale i jako$ciowo
w zakresie przetwarzanych informacji, tzn. sg odrgbnymi i specyficznymi sposo-
bami przetwarzania informacji (Petty, Wheeler, Tormala, 2003). Najprawdopo-
dobniej zwigzane jest to z wyzsza motywacja osob silnie zaangazowanych w po-
rownaniu z osobami stabo zaangazowanymi. Stad w konteks$cie naszej pracy uza-
sadnione jest moéwienie o dwoch odrebnych sposobach przetwarzania informacji
religijno-moralnych przez odbiorcéw rdznigcych si¢ poziomem zaangazowania.
Postugujac si¢ terminologia ELM, osoby z poszczeg6lnych toréw ,,znajduja si¢”
na przeciwleglych krancach tzw. kontinuum elaboracji: osoby silnie zaangazowa-
ne — przy wysokim koncu (tor centralny), natomiast osoby stabo zaangazowane —
przy niskim koncu (tor peryferyjny).

Odmienne tryby przetwarzania komunikatéw religijno-moralnych u odbior-
cow silnie i stabo zaangazowanych wystepuja, obok informacji werbalnych, takze
i w odniesieniu do informacji wokalnych. Wskazuje na to charakter zwigzkow
zaangazowania odbiorcoéw w problematyke religijna i wokalnych stylow przeka-
zu, ktéry stanowi potwierdzenie trzeciej hipotezy. Osoby silnie zaangazowane,
podobnie jak i w przypadku argumentow, analizujg precyzyjnie rowniez i ,,zawar-
tos¢ wokalng” prezentowanych komunikatéw, tzn. wskazniki wokalne obecne
w stylach przekazu. Wokalne style przekazu, a konkretnie wskazniki wokalne,
stuzg tu w znacznym stopniu jako argumenty w przetwarzaniu informacji religij-
no-moralnych. Natomiast odbiorcy stabo zaangazowani nie zwracaja wickszej
uwagi na sposob, w jaki nadawca prezentuje swoje komunikaty. Wokalny styl
przekazu nie odgrywa u nich wigkszej roli w przetwarzaniu informacji, co wigze
si¢ z brakiem detekcji wskaznikow wokalnych zawartych w glosie nadawcy.
W ich przypadku wokalne wskazniki wokalne funkcjonuja gléwnie w charakterze
wskazdwek peryferyjnych. Poszerza to dotychczasowe spojrzenie na role komu-
nikacji niewerbalnej (wokalnej) w oddziatywaniu perswazyjnym, gdyz — w prze-
ciwienstwie do wczesniejszych badan Petty’ego i Cacioppo (1986) — zachowania
niewerbalne (wokalne) moga wystgpowac zarowno jako argumenty, jak i wska-
zowki peryferyjne w procesie perswazji. Zaleze¢ to bedzie od poziomu zaanga-
zowania odbiorcow, czyli czynnika motywacyjnego (Knapp, Hall, 2002; Marsh,
Hart-O’Rourke, Julka, 1997).
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Podsumowujac niniejsze analizy mozna stwierdzi¢, ze wnioski ptynace
z przeprowadzonego eksperymentu daja mozliwos$¢, przynajmniej czgsciowego,
zrozumienia mechanizmdéw perswazji zachodzacych w trakcie przekazu informa-
cji religijno-moralnych. Naplywajace informacje wywotuja ztozone reakcje po-
znawcze odbiorcow, ktdrzy w zaleznosci od swego zaangazowania w rozny Spo-
sob przetwarzaja komunikat w wymiarze werbalnym i wokalnym. Dzigki temu
uzyskane w badaniach wyniki umozliwiajg szersze spojrzenie na zjawisko per-
swazyjnego oddziatywania tresci religijnych i moralnych, zaréwno na ptaszczyz-
nie werbalnej, jak i wokalnej, przez pryzmat proceséw poznawczych odbiorcow.
Stanowig one takze dogodny punkt wyjscia do dalszych badan nad perswazja
w ramach komunikacji interpersonalne;.
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PSYCHOLOGICAL ANALYSIS
OF PERSUASION IN COMMUNICATING RELIGIOUS
AND MORAL INFORMATION

Summary

Persuasion research implies that the impact of verbal and nonverbal messages on listeners’ attitudes
may be moderated by the relevance of the issue to their personal values, i.e. involvement. The aim
of this article is to present the process of persuasion which takes place while communicating reli-
gious and moral information. It concentrates on psychological aspects of communication including
vocal styles, argument quality, and involvement in religious issues. It is hypothesized that people
process both verbal and vocal information depending on the level of their involvement. In the expe-
riment participants listened to a speaker who presented a persuasive message. Verbal content of the
message (strong or weak arguments) and vocal style of the speaker (partnership and domineering)
varied. Besides, the participants were analysed in two groups characterized by high vs low involve-
ment. The results suggested that the level of involvement moderated attending to the verbal and
vocal content. High involvement participants engaged in extensive and careful processing (central
route), whereas low involvement participants were not scrutinizing carefully the presented informa-
tion (peripheral route). The former group was far more receptive to the verbal and vocal content
than the latter.

Key words: persuasion, attitude change, communicating religious and moral information,
processing verbal and vocal information.



