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Badania nad perswazj� pokazuj�, �e wpływ werbalnych i niewerbalnych komunikatów na postawy 
odbiorców mo�e zale�e� od zaanga�owania odbiorców w omawian� problematyk�. Celem niniej-
szego artykułu jest zaprezentowanie procesu perswazji, który zachodzi w trakcie przekazu informa-
cji religijno-moralnych. W badaniach wzi�to pod uwag� wokalny styl przekazu, jako�� argumentów 
oraz zaanga�owanie odbiorców w problematyk� religijn�. W trakcie eksperymentu osoby słuchały 
nadawcy prezentuj�cego komunikaty perswazyjne. Manipulowano wokalnym stylem przekazu (styl 
partnerski vs styl apodyktyczny) oraz jako�ci� argumentów (argumenty mocne vs argumenty słabe). 
Dodatkowo osoby badane podzielono na dwie grupy: silnie i słabo zaanga�owane w problematyk�
religijn�. Wyniki uzyskane w zakresie efektów perswazyjnych pokazały, �e osoby silnie zaanga�o-
wane przetwarzaj� zarówno informacje werbalne, jak i niewerbalne w torze centralnym, natomiast 
osoby słabo zaanga�owane – w torze peryferyjnym. Powoduje to wi�ksz� zdolno�� odbioru infor-
macji werbalnych i wokalnych w tej pierwszej grupie osób w porównaniu z drug� grup�.  

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

W wielu dziedzinach ludzkiej aktywno�ci, np. komunikacji interpersonalnej 
czy kampaniach reklamowych, istotn� rol� odgrywaj� mechanizmy perswazyjne-
go oddziaływania na postawy i przekonania innych ludzi. Niemal ka�dego dnia 
jeste�my wystawieni na próby zmieniania lub wzmacniania naszych postaw, po-
dejmowane w relacjach interpersonalnych, mediach i kampaniach reklamowych. 
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W psychologii analiza perswazji zwi�zana jest przede wszystkim z badaniem 
procesów i czynników, które okre�laj� formowanie i zmian� postaw. Wprowa-
dzenie do perswazji podej�cia poznawczego zaowocowało 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), które w du�ej mierze 
bazuj� na oszacowaniu wysiłku poznawczego wło�onego przez odbiorców 
w przetwarzanie informacji. W oparciu o powy�sze modele mo�liwe było upo-
rz�dkowanie zmiennych bior�cych udział w komunikacji perswazyjnej w przej-
rzysty schemat: nadawca – komunikat − kanał − odbiorca, a tak�e scharakteryzo-
wanie zachodz�cych zjawisk w kategoriach procesów poznawczych i emocjo-
nalnych. 

Rozwój psychologicznych bada� nad perswazj� zach�ca do wykorzystania 
teorii perswazji na gruncie przekazu informacji religijno-moralnych. W �yciu 
społecznym spotykamy si� z tym rodzajem informacji w kontek�cie zachowa�
i praktyk religijnych oraz w mediach podejmuj�cych problematyk� religijn�
i moraln� np. programy radiowe czy telewizyjne. Zgodnie z pogl�dami psycholo-
gii religii informacje te zwi�zane s� z systemem warto�ci, celami i potrzebami 
jednostki (Chlewi�ski, 2000). Na gruncie psychologii problematyka przekazu 
informacji religijno-moralnych nie doczekała si�, jak dot�d, zbyt du�ej liczby 
opracowa� (Dotson, Hyatt, 2000; Street i in., 2001). Taki stan rzeczy stanowi 
inspiracj� do przeprowadzenia bada� w tej dziedzinie. Celem niniejszego artykułu 
jest analiza zjawiska perswazji zachodz�cej podczas nadawania i odbioru infor-
macji religijno-moralnych, co zrealizowane zostanie przez zaprezentowanie wpły-
wu, jaki na odbiór informacji maj� czynniki zwi�zane z nadawc�, komunikatem 
i odbiorc�.  

I. KONCEPCJA PERSWAZJI  

 W �WIETLE PSYCHOLOGII POZNAWCZEJ 

Problematyka perswazji znajduje si� w centrum zainteresowania eksperymen-
talnej psychologii społecznej od dłu�szego czasu. Wynika to z faktu, i� zjawisko 
perswazji zwi�zane jest z natur� poznawczego funkcjonowania jednostki w �ro-
dowisku społecznym, głównie w kontek�cie optymalnego wykorzystania napły-
waj�cych informacji. Reber (2000) definiuje perswazj� jako „proces przekonywa-
nia kogo� do przyj�cia danego zbioru warto�ci, przekona� lub postaw” (s. 495). 



PSYCHOLOGICZNA ANALIZA PERSWAZJI 73

W tym sensie perswazja jest procesem polegaj�cym na celowym przekonaniu 
jednostki do zaakceptowania i przyj�cia okre�lonego systemu poj��, który zdefi-
niowany zostaje przez nadawc�. Cel ten realizowany jest poprzez nakłonienie 
odbiorcy do mniej lub bardziej �wiadomego przetwarzania informacji zawartych 
w przekazie perswazyjnym. Konsekwencj� jest reorganizacja dotychczasowego 
systemu poj�� i zmiana postaw. Współcze�nie wi�kszo�� badaczy rozumie per-
swazj� jako proces składaj�cy si� z serii etapów, w których odbiorca musi zwró-
ci� uwag� na przekaz, zrozumie� jego tre�� oraz wykaza� aktywno�� poznawcz�
(Dillard, Marshall, 2003; Perloff, 2003; Petty, Wheeler, Tormala, 2003; Crano 
Prislin, 2006). Podkre�la si� tak�e �cisły zwi�zek procesu perswazji ze zmian�
postaw, które stanowi� empiryczny dowód efektywno�ci działa� perswazyjnych. 

Charakterystyczn� cech� aktualnych rozwa�a� nad perswazj� jest akcentowa-
nie procesu przetwarzania informacji, który zachodzi w trakcie przekazu perswa-
zyjnego. Pogl�d 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), które dzi�ki swej wieloaspekto-
wo�ci umo�liwiaj� szczegółow� analiz� wielu aspektów �ycia społecznego zwi�-
zanych z oddziaływaniem perswazyjnym, np. reklama, komunikaty społeczne, 
marketing. Obydwa modele s� do siebie podobne pod wzgl�dem metodologicz-
nym, dlatego w pracy skupimy si� głównie na omówieniu zasadniczych cech mo-
delu ELM. 

Głównym zadaniem, jakie stawia sobie model ELM, jest wyja�nienie proce-
sów le��cych u podstaw zmian postaw oraz wpływu zmiennych indukuj�cych 
procesy centralne i peryferyjne. Zadanie to realizowane jest poprzez dokładn�
analiz� oddziaływania wszystkich zmiennych bior�cych udział w perswazji na 
ko�cowe efekty perswazyjne. Model wyró�nia dwa tory: centralny i peryferyjny, 
którymi tocz� si� procesy przetwarzania informacji przez odbiorc� (Petty, Barden, 
Wheeler, 2002; Petty i in., 2004). Obydwa tory odnosz� si� do zmian postaw 
opartych na ró�nych poziomach aktywno�ci przetwarzania informacji. Podstaw�
rozró�nienia mi�dzy torami s� dwa czynniki: poziom motywacji odbiorców oraz 
zdolno�� do przetwarzania przekazu. 

Tor centralny w procesie perswazji i zmian postaw opiera si� na relatywnie 
obszernej i wymagaj�cej wysiłku poznawczego aktywno�ci przetwarzania, która 
nakierowana jest na dokładne analizowanie i odkrywanie centralnych punktów 
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prezentowanego zagadnienia. Aktywno�� poznawcza odbiorców jest wysoka 
i wymaga od nich znacznego wysiłku umysłowego. Osoby s� w stanie uchwyci�
ró�nice pomi�dzy komunikatami zawieraj�cymi przekonywaj�ce i uzasadnione 
argumenty a komunikatami z argumentami nieprzekonywaj�cymi i słabymi. Tor 
centralny wyst�puje, gdy zarówno motywacja, jak i zdolno�� do przetwarzania s�
wysokie. Zgodnie z modelem mówimy wówczas, �e osoby charakteryzuj� si�
wysokim poziomem elaboracji tre�ci komunikatów. 

Tor peryferyjny bazuje na procesach, które nie wymagaj� wi�kszego wysiłku 
poznawczego (Petty i in., 2005). Odbiorcy nie anga�uj� si� w dokładne analizo-
wanie informacji, pobie�nie „przegl�daj�” napływaj�ce tre�ci i koncentruj� si� na 
mało istotnych elementach komunikatu, np. sposobie mówienia czy cechach 
nadawcy. Konsekwencj� jest to, �e osoby nie zauwa�aj� ró�nic mi�dzy komuni-
katami z argumentami mocnymi a komunikatami zawieraj�cymi argumenty słabe. 
Tor wyst�puje wtedy, gdy motywacja lub zdolno�� do przetwarzania przekazu s�
niskie. W tym przypadku zmiana postawy b�dzie pochodzi� z analizy argumen-
tów przy niskim wysiłku poznawczym lub b�dzie wynikiem zast�pczych proce-
sów, takich jak proste asocjacje warunkowania klasycznego, autopercepcja czy 
u�ycie heurystyk (Böhner, Wänke, 2004; Petty, Wheeler, Tormala, 2003). Od-
mienny sposób przetwarzania wpływa równie� na struktur� postaw, tj. postawy 
ukształtowane w torze peryferyjnym s� słabsze i mniej trwałe ni� postawy w torze 
centralnym. 

W trakcie perswazji centralne i peryferyjne procesy mog� współwyst�powa�
i wspólnie oddziaływa� na postawy odbiorców. Model ELM zakłada, �e wzrost 
zaanga�owania odbiorców powoduje zmniejszenie si� procesów peryferyjnych 
i zwi�kszenie procesów centralnych. Konsekwencj� b�dzie silniejsze oddziały-
wanie perswazyjne przy argumentacji mocnej, natomiast słabsze − przy argumen-
tacji słabej. W badaniach Petty’ego i Cacioppo (1986) okazało si�, �e gdy odbior-
cy byli osobi�cie zaanga�owani w kwestie poruszane w komunikacie, argumenty 
silne przekonały ich bardziej ni� argumenty słabe. Jednak w przypadku słabego 
zaanga�owania odbiorców oddziaływanie argumentacji silnej i słabej było równie 
małe, tzn. nie prowadziło do zmian postaw. Podobnie sytuacja wygl�da z wpły-
wem cech nadawcy (np. sposób mówienia) na proces perswazji. Z punktu widze-
nia teorii dwutorowo�ci perswazji nadawca powinien odgrywa� wi�ksz� rol� przy 
peryferyjnym przetwarzaniu informacji, tzn. gdy odbiorca albo mało interesuje si�
tre�ciami komunikatu, albo nie jest w stanie ich przetwarza�. Podczas przetwa-
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rzania centralnego wpływ nadawcy powinien by� mały, poniewa� odbiorca sku-
pia si� na merytorycznych aspektach komunikatu i rzeczowo je analizuje. 

II. PROCES PRZEKAZU INFORMACJI RELIGIJNO-MORALNYCH 

W przekazie informacji religijno-moralnych wyró�ni� mo�na nast�puj�ce 
czynniki, które w istotnym stopniu mog� wpływa� na efekty oddziaływania per-
swazyjnego: (1) wokalny styl przekazu b�d�cy cech� nadawcy, (2) jako�� argu-
mentów stanowi�c� cech� komunikatu, (3) zaanga�owanie w problematyk� reli-
gijn� b�d�ce cech� odbiorcy. Wymienione czynniki stanowi� spójn� i logiczn�
cało��, w ramach której spodziewa� si� mo�na wyst�powania interakcji zwi�za-
nych z integralnym przetwarzaniem informacji perswazyjnych przez człowieka. 
Poni�ej przedstawimy krótkie charakterystyki ka�dego z tych trzech czynników. 

Zdaniem Hogga i Vaughana (1998), „styl przekazu (speech style) okre�la ra-
czej sposób, w jaki co� jest mówione ni� sam� tre��” (s. 527). W dziedzinie ko-
munikacji interpersonalnej mo�na mówi� o stylach przekazu, bior�c pod uwag�
takie zmienne, jak intensywno�� j�zyka, ró�norodno�� leksykaln� wokalne 
wska	niki głosu czy sposób formułowania wypowiedzi. Generalnie mo�na 
stwierdzi�, �e człowiek posiada repertuar stylów przekazu i celowo lub automa-
tycznie modyfikuje sposób mówienia w zale�no�ci od swoich intencji i celów 
oraz kontekstu sytuacji komunikacyjnej (Bradac, Cargile, Hallett, 2001). Ze 
wzgl�du na fakt, �e wska	niki wokalne w uzupełnieniu do aspektu tre�ciowego 
tworz� same w sobie niewerbalny system komunikowania, mówi� mo�na o wo-
kalnych stylach przekazu ró�ni�cych si� mi�dzy sob� odmiennymi, specyficzny-
mi wska	nikami głosu. Style te b�d� wywiera� ró�ny wpływ na odbiór informacji 
perswazyjnych w zale�no�ci od wska	ników wokalnych zawartych w nich sa-
mych. W opinii Głodowskiego (1999) wypływa to z trzech zasadniczych funkcji 
pełnionych przez wska	niki wokalne: (1) funkcji komunikacji emocji − emocje 
wyra�one w mowie s� trafnie odczytywane przez odbiorców; (2) funkcji kiero-
wania wra�eniami − sygnały wokalne maj� znacz�cy wpływ na wzbudzanie 
w umy�le człowieka wra�e� dotycz�cych nadawcy komunikatu; (3) funkcji per-
swazyjnej − stwierdzono silny zwi�zek wska	ników wokalnych z oddziaływa-
niem perswazyjnym w ramach przetwarzania informacji (zob. Knapp, Hall, 2002; 
Sparks, Areni, Cox, 1998). 

Jako�� argumentów wyra�a tre�ciowy aspekt komunikatu i odnosi si� do per-
cepcji odbiorcy, który spostrzega pewne argumenty jako mocne i przekonywaj�-
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ce, a inne jako słabe i pozornie prawdziwe. Takie rozumienie jako�ci argumentów 
jest mocno podkre�lane w modelu ELM, gdzie stanowi ono nieodł�czne „narz�-
dzie” do oszacowania poziomu przetwarzania informacji przez odbiorców (Petty, 
Barden, Wheeler, 2002; Petty i in., 2004). Jak sugeruje Perelman (2002), perswa-
zyjna siła argumentów, nie daj�ca si� obliczy� w kategoriach prawdopodobie�-
stwa, zale�y od takich czynników, jak stopie� przyj�cia przez odbiorców przesła-
nek argumentacji, waga argumentacji, blisko�� lub oddalenie wobec prezentowa-
nej tezy. Siła ta zale�y tak�e od potencjalnych kontrargumentów, jakie mo�na by 
zgłosi� wobec komunikatu, oraz od sposobu, w jaki mo�na by wykaza� jego fał-
szywo��. Oczywi�cie, na perswazyjno�� argumentów maj� równie� wpływ od-
biorcy, a szczególnie ich system przekona�, warto�ci i metody wnioskowania. 

Zaanga�owanie odbiorców jest definiowane jako „motywacyjny stan wywo-
łany przez asocjacje pomi�dzy zaktywowan� postaw� a okre�lonym aspektem 
poj�cia ja” (Johnson, Eagly, 1989, s. 293). W odniesieniu do przekazu informacji 
religijno-moralnych zaanga�owanie w problematyk� religijn� oznacza� b�dzie, na 
ile wa�ne i anga�uj�ce, a na ile oboj�tne s� dla człowieka zagadnienia religii. 
Takie rozumienie zaanga�owania w problematyk� religijn� jest zgodne z podej-
�ciem poznawczym wskazuj�cym, �e zaanga�owanie wyra�a indywidualnie spo-
strzegan� wa�no�� obiektu, w tym przypadku kwestii zwi�zanych z religi�, dla 
jednostki. Zaanga�owanie jednostki w problematyk� religijn� jest mocno zwi�za-
ne z postaw� religijn�, a szczególnie z jej wymiarem nazwanym centralno�ci�
przedmiotu postawy religijnej (Pr��yna, 1977). Wymiar ten okre�la stopie� wa�-
no�ci i poziom psychologicznego zaanga�owania podmiotu przedmiotem postawy 
religijnej. Poziom zaanga�owania odbiorców mo�e rozci�ga� si� na kontinuum: 
od wysokiego poziomu do oboj�tno�ci. 

Czynniki zwi�zane z nadawc�, komunikatem i odbiorc� oddziałuj� na siebie, 
zwi�kszaj�c lub zmniejszaj�c zakres efektów perswazyjnych. Dotychczasowe ba-
dania nie s� jednak zgodne, je�li chodzi o oddziaływanie perswazyjne poszcze-
gólnych czynników i stopie� interakcji zachodz�cych pomi�dzy nimi. 

Opieraj�c si� na modelu ELM, Gibbons, Busch i Bradac (1991) zbadali 
wpływ stylu mówienia, siły argumentów oraz wa�no�ci osobistej (wskazuje na 
zaanga�owanie odbiorców) na zmian� postaw i formowanie si� wra�e� o nadaw-
cy. Uzyskane rezultaty pokazały, �e styl mówienia wpływał na percepcj� nadaw-
cy, ale nie miał �adnych perswazyjnych konsekwencji na zmian� postaw. Jako��
argumentów okazała si� istotna dla perswazji − silne argumenty oddziaływały na 
odbiorców bardziej ni� słabe. Najbardziej zdumiewaj�cy efekt uzyskano przy 
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wa�no�ci osobistej, której zmniejszenie powodowało wzmocnienie perswazji. 
Okazało si�, �e odbiorcy mniej zainteresowani komunikatami s� bardziej przeko-
nani ni� odbiorcy silnie zainteresowani, co jest wynikiem odwrotnym ni� zakła-
dałby to model ELM. Marsh, Hart-O’Rourke i Julka (1997) stwierdziły, �e 
w trakcie przekazu informacji werbalnych i niewerbalnych wyst�piły interakcje 
mi�dzy wa�no�ci� osobist�, jako�ci� argumentów i sposobem prezentacji komu-
nikatów. Jednak wyniki były ograniczone wył�cznie do grupy kobiet, poniewa�
u m��czyzn interakcja okazała si� nieistotna. Nie wyst�piła tak�e kluczowa dla 
modelu ELM interakcja wa�no�ci osobistej z jako�ci� argumentów, co – zdaniem 
autorek – wskazuje na ró�ny sposób przetwarzania informacji werbalnych oraz 
niewerbalnych. Nieco inne wyniki otrzymali Hosman, Huebner, Siltanen (2002). 
W ich badaniach wyst�piła interakcja stylu przekazu z jako�ci� argumentów, co 
wskazuje na wzajemne oddziaływanie cech nadawcy i komunikatu. Nie sprawdzi-
ły si� jednak przewidywania odno�nie do interakcji powy�szych czynników 
z cech� odbiorców, któr� była potrzeba poznania.  

Wida� zatem, �e wyniki bada� nad perswazyjnym oddziaływaniem czynni-
ków zwi�zanych z nadawc�, komunikatem i odbiorc� s� niejednoznaczne, co 
skłania do dalszych bada�, szczególnie w odniesieniu do informacji religijno-  
-moralnych. Stwarza to szans� zbadania procesów zachodz�cych w trakcie od-
działywania perswazyjnego i umo�liwia wyja�nienie roli, jak� odgrywaj� po-
szczególne czynniki. 

III. METODOLOGIA BADA
 WŁASNYCH 

1. Problem pracy i hipotezy 

Problem badawczy niniejszej pracy jest pytaniem o charakter i przebieg per-
swazji, która zachodzi w trakcie przekazu informacji religijno-moralnych, ze 
szczególnym uwzgl�dnieniem roli wokalnych stylów przekazu, jako�ci argumen-
tów oraz zaanga�owania odbiorców w problematyk� religijn�. Na tej podstawie 
sformułowano nast�puj�ce hipotezy badawcze: H1: Zaanga�owanie odbiorców 
w problematyk� religijn� wpływa na zakres efektów perswazyjnych; H2: Odbior-
cy silnie i słabo zaanga�owani w problematyk� religijn� charakteryzuj� si� od-
miennymi torami przetwarzania; H3: Zwi�zek zaanga�owania w problematyk�
religijn� z wokalnymi stylami przekazu powoduje zró�nicowane efekty perswa-
zyjne u osób silnie i słabo zaanga�owanych przy odmiennych stylach przekazu. 
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2. Zmienne i metody pomiaru 

W niniejszych badaniach przyj�to nast�puj�ce zmienne niezale�ne:  
(1) Wokalny styl przekazu (cecha nadawcy). Wyodr�bniono dwa odr�bne sty-

le: styl partnerski oraz styl apodyktyczny.  
(2) Jako�� argumentów (cecha komunikatu). Wyró�niono dwie kategorie ja-

ko�ciowe argumentów: argumenty mocne oraz argumenty słabe. 
(3) Zaanga�owanie w problematyk� religijn� (cecha odbiorcy). Na podstawie 

Skali Centralno�ci W. Pr��yny w ka�dej z grup badawczych wyodr�bniono dwie 
podgrupy osób: o słabym oraz silnym zaanga�owaniu w problematyk� religijn�. 
Stanowiły one odpowiednio pierwszy i czwarty kwartyl wyników. 

Wyró�niono nast�puj�ce zmienne zale�ne: 
(1) Reakcje poznawcze odbiorcy. Mierzono je za pomoc� techniki tzw. wyli-

czania my�li (Petty i in., 2004). Odbiorcy tu� po wysłuchaniu komunikatu pro-
szeni byli o zapisanie wszystkich my�li, które pojawiły si� u nich zarówno pod-
czas słuchania, jak i po wysłuchaniu komunikatu. Tre�� tych wypowiedzi została 
nast�pnie skategoryzowana przez trzech s�dziów kompetentnych z uwagi na dwa 
wymiary: pozytywne vs negatywne reakcje poznawcze oraz odnoszenie si� do 
tre�ci komunikatu vs stylu przekazu. Jako miar� reakcji poznawczych odbiorcy 
zastosowano tzw. indeks reakcji poznawczych dotycz�cy tre�ci (IRT), badaj�cy 
poznawcze ustosunkowanie si� odbiorców do tre�ci komunikatu, oraz indeks re-
akcji poznawczych dotycz�cy stylu (IRS), wskazuj�cy na poznawcze ustosunko-
wanie do sposobu mówienia*. 1W trakcie kategoryzacji s�dziowie jednogło�nie 
zgodzili si� w 91,5% przypadków, pozostałe 8,5% przypadków uzyskało przewa-
�aj�c� akceptacj� dwóch s�dziów. 

(2) Ocena komunikatu. Do konstrukcji skal badaj�cych ocen� komunikatu 
u�yto metod� dyferencjału semantycznego. W tym celu wykorzystano itemy sto-
sowane w badaniach nad komunikacj� perswazyjn�. W skład metody weszło 
sze�� par przymiotników: znacz�cy − bez znaczenia, nudny − interesuj�cy, warto-
�ciowy − bez warto�ci, płytki − gł�boki, obiektywny − tendencyjny, oryginalny − 
banalny. Ocena dokonywana była na 7-stopniowej skali typu Likerta. Współ-
czynnik � Cronbacha = 0,88. 

(3) Zrozumienie komunikatu. W komunikacji perswazyjnej badania nad zro-
zumieniem dotycz� przede wszystkim stopnia zrozumiało�ci informacji dla od-

                                                
* Indeks reakcji poznawczych dotycz�cy tre�ci oblicza si�, odejmuj�c liczb� negatywnych 

reakcji poznawczych od liczby pozytywnych reakcji i dziel�c przez ich sum�: (PRT − NRT)  
(PRT + NRT). Analogicznie post�puje si� w odniesieniu do stylu przekazu. 



PSYCHOLOGICZNA ANALIZA PERSWAZJI 79

biorców. Przyjmuj�c podobne podej�cie metodologiczne, wymiar został zbadany 
za pomoc� trzech pyta� zamkni�tych: W jakim stopniu komunikat był zrozumia-
ły? W jakim stopniu był on przejrzysty? W jakim stopniu tre�ci były komunika-
tywne? Oceny dokonano na 7-stopniowej skali typu Likerta. Obliczono współ-
czynnik rzetelno�ci skali � Cronbacha (0,91). 

3. Osoby badane i procedura badawcza 

Badanie oparte było na eksperymencie, w którym wzi�ło udział 398 osób 
w wieku 19-26 lat (M = 22,46), w tym 211 kobiet (53,02% całej próby) oraz 187 
m��czyzn (47,98%). Wszystkie osoby zostały losowo przydzielone do czterech 
grup badawczych wyró�nionych ze wzgl�du na rodzaj eksponowanego komuni-
katu. Problematyka komunikatów dotyczyła rozumienia warto�ci wiary w Boga 
i była zbudowana na bazie kazania. W trakcie eksperymentu badani najpierw 
wypełniali Skal� Centralno�ci, nast�pnie słuchali komunikatu odtwarzanego 
z urz�dzenia CD, po czym wypełniali kwestionariusz mierz�cy odbiór komunika-
tu (tj. powy�sze zmienne zale�ne).  

Komunikaty zbudowano na podstawie wcze�niejszych bada� pilota�owych. 
W konstrukcji argumentów oparto si� na szeroko stosowanej metodzie opracowa-
nej przez Petty’ego i Cacioppo (1986). Na podstawie kryterium przekonywalno�ci 
utworzono dwa komunikaty zawieraj�ce: argumenty mocne (AM) oraz argumenty 
słabe (AS). Podczas wst�pnego testowania okazało si�, �e komunikat zawieraj�cy 
argumenty mocne był oceniony jako silnie przekonywaj�cy (M = 6,03), natomiast 
komunikat ze słabymi argumentami − jako słabo przekonywaj�cy (M = 2,66),  
t(34) = 13,99; p<0,001. Nast�pnie uwzgl�dniaj�c metodologi� bada� nad komuni-
kacj� niewerbaln�, wyró�niono dwa odr�bne style mówienia: styl partnerski oraz 
styl apodyktyczny (zob. Marsh, Hart-O’Rourke, Julka, 1997). Przy ich operacjo-
nalizacji brano pod uwag� dwa wymiary: wymiar wska	ników wokalnych i wy-
miar postawy nadawcy do odbiorcy. Styl partnerski (SP) opisany został jako tak-
towny, łagodny i serdeczny. Mówca, prezentuj�c tre�ci w tym stylu, mówi głosem 
naturalnym i wyra�aj�cym uprzejmy, tolerancyjny stosunek do odbiorcy. Jedno-
cze�nie mówca wyra�a swoje my�li z przekonaniem i zdecydowanie. Styl apo-
dyktyczny (SA) charakteryzuje si� brakiem taktu i surowo�ci� w głosie. Mówca, 
posługuj�c si� stylem apodyktycznym, mówi zdecydowanie, ozi�ble i bez wyro-
zumiało�ci. W relacji nadawcy do odbiorcy obecny jest ton agresywny i pełen 
patosu. Wst�pne testowanie powy�szych stylów zostało przeprowadzone w grupie 
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33 s�dziów kompetentnych, którymi były osoby zajmuj�ce si� profesjonalnie 
badaniami nad kaznodziejstwem i komunikacj� interpersonaln�. U�yto w tym 
celu Kwestionariusza Percepcji Kazania, opracowanego przez Reisenbichlera 
(1976), który bada głoszenie kaza� pod wzgl�dem postawy nadawcy do odbiorcy. 
Zastosowany test t wykazał istotn� statystycznie ró�nic� pomi�dzy wy�ej wymie-
nionymi stylami (t(32) = 14,41; p<0,001). 

Krzy�uj�c ortogonalnie jako�� argumentów z wokalnym stylem przekazu, 
otrzymano cztery rodzaje komunikatów prezentowanych: (1) w stylu partnerskim 
z argumentami mocnymi (SP-AM); (2) w stylu partnerskim z argumentami sła-
bymi (SP-AS); (3) w stylu apodyktycznym z argumentami mocnymi (SA-AM); 
(4) w stylu apodyktycznym z argumentami słabymi (SA-AS). 

IV. ANALIZA WYNIKÓW 

1. Reakcje poznawcze odbiorcy dotycz�ce tre�ci 

Porównania na poziomie efektu głównego czynnika „zaanga�owanie” poka-
zały, �e osoby silnie zaanga�owane (WZ) generowały wi�cej pozytywnych ni�
negatywnych reakcji poznawczych − dodatni indeks reakcji poznawczych doty-
cz�cych tre�ci (IRT) (M = 0,101), natomiast osoby słabo zaanga�owane (NZ) 
wyliczały mniej reakcji pozytywnych ni� negatywnych − ujemny indeks IRT  
(M = -0,338), (F(1,192) = 25,25; p<0,001). Istotny statystycznie efekt główny czyn-
nika „argumenty” wykazał, �e osoby słuchaj�ce komunikatów religijno-moral-
nych z argumentami mocnymi charakteryzuj� si� dodatnim indeksem IRT  
(M = 0,218), w przeciwie�stwie do osób, którym zaprezentowano komunikaty 
z argumentami słabymi, u których indeks IRT był ujemny (M = -0,445), (F(1,192) = 
58,97; p<0,001). 

Z punktu widzenia perswazji zachodz�cej w trakcie przekazu informacji reli-
gijno-moralnych interesuj�cym wynikiem jest interakcja zaanga�owania ze sty-
lem przekazu (F(1,192) = 4,82; p<0,05). Zwi�zek ten obrazuje interakcyjny wpływ 
czynników zwi�zanych z odbiorc� (zaanga�owanie) oraz nadawc� (styl) na reak-
cje poznawcze odbiorców dotycz�ce tre�ci (rys. 1). 
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Rys. 1. Wykres ró�nic w indeksie reakcji poznawczych odbiorcy   
dotycz�cych tre�ci w ramach zaanga�owania odbiorców:   

słabego i silnego oraz wokalnego stylu przekazu: partnerskiego i apodyktycznego 

W celu bardziej precyzyjnego okre�lenia ró�nic w indeksie IRT w ramach za-
anga�owania i stylu zastosowano test post hoc Tukeya. Ró�nica istotna staty-
stycznie wyst�piła w zakresie zaanga�owania, ale tylko przy stylu partnerskim. 
Mianowicie, osoby silnie zaanga�owane, słuchaj�c komunikatów w stylu partner-
skim, uzyskały znacznie wy�szy wynik w indeksie ni� osoby słabo zaanga�owane 
(p<0,001). Inaczej było w przypadku stylu apodyktycznego, gdzie ró�nica ta była 
nieistotna statystycznie (p<0,188). Osoby silnie zaanga�owane, słuchaj�ce komu-
nikatów w stylu partnerskim, charakteryzowały si� istotnym statystycznie wy�-
szym wynikiem w porównaniu z osobami słabo zaanga�owanymi, którym przed-
stawiono komunikaty w stylu apodyktycznym (p<0,001). Ostatnia ró�nica istotna 
statystycznie wyst�piła mi�dzy osobami silnie zaanga�owanymi w stylu apodyk-
tycznym a osobami o słabym zaanga�owaniu w stylu partnerskim (p<0,01). Pod-
sumowuj�c powy�sze wyniki mo�na stwierdzi�, �e ró�nica istotna statystycznie 
mi�dzy osobami silnie i słabo zaanga�owanymi wyst�piła tylko dla komunikatów 
prezentowanych w stylu partnerskim, natomiast nie było takiej ró�nicy w przy-
padku komunikatów w stylu apodyktycznym. Wpływ zaanga�owania na reakcje 
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poznawcze dotycz�ce tre�ci jest zatem w pewnym stopniu wyznaczony przez 
sposób mówienia. 

Nast�pne pytanie badawcze dotyczyło sposobu, w jaki odbiorcy o ró�nym po-
ziomie zaanga�owania przetwarzaj� tre�ci komunikatu. W celu uzyskania odpo-
wiedzi zbadano zwi�zek zaanga�owania odbiorców z jako�ci� argumentów. Wy-
niki analiz statystycznych w indeksie IRT wskazały, �e pomi�dzy powy�szymi 
czynnikami zachodzi interakcja (F(1,192) = 23,05; p<0,001) (rys. 2). 

Rys. 2. Wykres ró�nic w indeksie reakcji poznawczych odbiorcy 
dotycz�cych tre�ci w ramach zaanga�owania odbiorców: słabego i silnego   

oraz jako�ci argumentów: mocnych i słabych 

W celu okre�lenia charakteru przetwarzania informacji religijno-moralnych 
przez osoby o słabym oraz silnym zaanga�owaniu okre�lono ró�nice mi�dzy nimi 
za pomoc� testu Tukeya. Wyniki analiz pokazały, �e u osób silnie zaanga�owa-
nych rodzaj argumentów odgrywał bardzo istotn� rol� w przetwarzaniu napływa-
j�cych informacji: osoby słuchaj�ce komunikatów z argumentami mocnymi wyli-
czały wi�cej pozytywnych reakcji ni� negatywnych, na co wskazuje dodatni in-
deks IRT, natomiast słuchaj�c komunikatów z argumentami słabymi, generowały 
wi�cej negatywnych reakcji ni� pozytywnych, czego konsekwencj� jest ujemny 
indeks IRT. Ró�nica mi�dzy indeksami okazała si� istotna statystycznie 
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(p<0,001), co oznacza, �e osoby potrafi� ró�nicowa� komunikaty zawieraj�ce 
argumenty o ró�nej sile perswazyjnej. Zgodnie z omówionym wcze�niej modelem 
ELM wskazuje to, �e osoby silnie zaanga�owane przetwarzaj� informacje religij-
no-moralne w torze centralnym. 

Inna natomiast sytuacja wyst�piła u osób słabo zaanga�owanych, u których 
rodzaj argumentów nie odgrywał wi�kszej roli w przetwarzaniu informacji per-
swazyjnych: zarówno przy komunikatach z argumentami mocnymi, jak i słabymi 
wyliczały one wi�cej negatywnych ni� pozytywnych reakcji, co obrazuj� ujemne 
indeksy IRT. Brak było tak�e ró�nicy istotnej statystycznie pomi�dzy obydwoma 
grupami (p<0,175), co wskazuje, �e ta grupa osób nie dostrzegała ró�nic mi�dzy 
komunikatami zawieraj�cymi argumenty o ró�nej sile perswazyjnej. Mamy wów-
czas do czynienia z peryferyjnym torem przetwarzania.  

2. Reakcje poznawcze odbiorcy dotycz�ce stylu przekazu 

Drug� kategori� reakcji poznawczych s� reakcje poznawcze dotycz�ce stylu 
przekazu (IRS), które okre�laj� charakter poznawczego ustosunkowania si� do 
wokalnego wymiaru komunikatu, a zarazem wyra�aj� postaw� odbiorców do 
sposobu prezentacji tych tre�ci. Analizy statystyczne pokazały, �e wynik istotny 
statystycznie wyst�pił na poziomie czynnika głównego „styl”, gdzie osoby słu-
chaj�ce komunikatów w stylu partnerskim uzyskały wy�sz� �redni� warto�� in-
deksu (M = 0,045) w porównaniu z osobami w stylu apodyktycznym (M = -0,508) 
(F(1,192) = 37,02; p<0,001). Interesuj�cym rozwini�ciem zagadnie� perswazji 
w ramach indeksu IRS była istotna statystycznie interakcja zaanga�owania i stylu 
(F(1,192) = 4,44; p<0,05), która �wiadczy o interakcyjnym zwi�zku czynnika od-
biorcy i czynnika nadawcy w kształtowaniu postaw odbiorców w stosunku do 
sposobu prezentacji komunikatu (rys. 3).  

Zastosowany test Tukeya potwierdził ró�nice istotne statystycznie mi�dzy 
osobami o niskim poziomie zaanga�owania, słuchaj�cymi komunikatów w stylu 
partnerskim oraz w stylu apodyktycznym (p<0,05), a tak�e pomi�dzy badanymi 
o wysokim poziomie zaanga�owania, którym zaprezentowano komunikaty 
w stylu partnerskim lub apodyktycznym (p<0,001). W obydwu przypadkach oso-
by słuchaj�ce komunikatów w stylu partnerskim uzyskały wy�sz� warto�� indek-
su IRS od osób słuchaj�cych komunikatów w stylu apodyktycznym. Potwierdza 
to wcze�niejsz� uwag� o negatywnym oddziaływaniu perswazyjnym stylu apo-
dyktycznego. 
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Rys. 3. Wykres ró�nic w indeksie reakcji poznawczych odbiorcy  
dotycz�cych stylu w ramach zaanga�owania odbiorców: słabego i silnego    

oraz wokalnego stylu przekazu: partnerskiego i apodyktycznego 

Z poznawczego punktu widzenia kolejn� interakcj� wart� podkre�lenia jest 
statystycznie istotny zwi�zek zaanga�owania i argumentów (F(1,192) = 5,92; 
p<0,01). Sugeruje to inny sposób podej�cia do oceny niewerbalnego wymiaru 
przekazu informacji religijno-moralnych w zale�no�ci od siły argumentów: osoby 
silnie zaanga�owane przetwarzaj� napływaj�ce informacje w inny sposób ni�
słabo zaanga�owane. Te pierwsze, przetwarzaj�c napływaj�ce informacje w trybie 
systematycznym, nie lekcewa�yły wagi i sensowno�ci mocnych argumentów, i to 
wpływało na ich postaw� wobec stylu przekazu. Natomiast druga grupa nie zwra-
cała uwagi na sił� argumentów, st�d ich postawa wobec sposobu mówienia nie 
uległa zmianie. 

3. Ocena komunikatu  

Rezultaty przeprowadzonych analiz wskazuj�, �e ró�nice istotne statystycznie 
wyst�piły na poziomie efektu głównego czynnika „zaanga�owanie”, w ramach 
którego osoby silnie zaanga�owane oceniały prezentowane komunikaty religijno- 
-moralne pozytywniej (M = 4,57) ni� osoby słabo zaanga�owane (M = 3,50) 
(F(1,192) = 40,58; p<0,001). Porównania na poziomie efektu głównego czynnika 
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„styl” wskazuj�, �e grupa osób słuchaj�ca komunikatów w stylu partnerskim oce-
niała je bardziej pozytywnie (M = 4,39) ni� grupa w stylu apodyktycznym  
(M = 3,79) (F(1,192) = 12,76; p<0,001). I wreszcie istotna statystycznie ró�nica 
wyst�piła tak�e dla efektu głównego czynnika „argumenty”, gdzie przy odbiorze 
komunikatów z argumentami mocnymi oceniano je wy�ej (M = 4,68) w porów-
naniu z komunikatami z argumentami słabymi (M = 3,39) (F(1,192) = 58,97; 
p<0,001). 

Z poznawczego punktu widzenia ciekaw� obserwacj� jest interakcja zaanga-
�owania i argumentów (F(1,192) = 26,42; p<0,001), która pozwala na wyci�gni�cie 
wniosków na temat oddziaływania perswazyjnego informacji religijno-moralnych 
(rys. 4). 

Rys. 4. Wykres ró�nic w ocenie komunikatu  
w ramach zaanga�owania odbiorców: słabego i silnego  

oraz jako�ci argumentów: mocnych i słabych 

Porównania przeprowadzone za pomoc� testu Tukeya wykazały, �e osoby 
silnie zaanga�owane oceniały prezentowane komunikaty z argumentami mocnymi 
pozytywniej ni� komunikaty z argumentami słabymi (p<0,001). Inaczej wygl�da-
ła sytuacja osób słabo zaanga�owanych, które oceniały komunikaty z argumen-
tami mocnymi, podobnie jak i te z argumentami słabymi (p<0,275). Otrzymane 
wyniki jednoznacznie wskazuj�, �e osoby o ró�nym poziomie zaanga�owania 
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charakteryzuj� si� odmiennym procesem formułowania ocen dotycz�cych infor-
macji religijno-moralnych. Podczas gdy osoby silnie zaanga�owane maj� zdol-
no�� warto�ciowania ocen w stosunku do komunikatów zawieraj�cych argumenty 
mocne lub słabe, to w przypadku osób słabo zaanga�owanych wyra	nie zauwa-
�amy brak tej sprawno�ci.  

Ponadto rodzaj zastosowanych argumentów wpływał na ocen�. W przypadku 
obecno�ci argumentów mocnych osoby silnie zaanga�owane oceniły komunikat 
wy�ej ni� osoby słabo zaanga�owane (p<0,001). Inaczej było przy u�yciu argu-
mentów słabych, gdzie ró�nica mi�dzy grupami nie wyst�piła (p<0,820). W ra-
mach oceny komunikatów oddziaływanie perswazyjne argumentów mocnych jest 
zatem zdecydowanie silniejsze ni� słabych. 

4. Zrozumienie komunikatu  

Rezultaty efektu głównego na poziomie czynnika „zaanga�owanie” ukazały, 
�e osoby silnie zaanga�owane charakteryzowały si� wy�szym zrozumieniem ko-
munikatów (M = 5,39) ni� słabo zaanga�owane (M = 4,92) (F(1,192) = 7,39; 
p<0,01), co potwierdza motywacyjn� funkcj� tej zmiennej w przetwarzaniu in-
formacji religijno-moralnych. Efekt główny wyst�pił tak�e dla czynnika „styl”, 
w ramach którego badani słuchaj�cy komunikatów w stylu partnerskim byli 
w stanie poj�� prezentowane tre�ci efektywniej (M = 5,30) w porównaniu z oso-
bami w stylu apodyktycznym (M = 4,98) (F(1,192) = 3,89; p<0,05). W odniesieniu 
do czynnika „argumenty”, osoby słuchaj�ce komunikatów religijno-moralnych 
z argumentami mocnymi okre�lały je jako bardziej zrozumiałe i przejrzyste (M =  

= 5,44) ni� komunikaty z argumentami słabymi (M = 4,87) (F(1,192) = 10,61; 
p<0,01).  

W kontek�cie perswazji zachodz�cej w trakcie przekazu informacji religijno-  
-moralnych szczególn� uwag� warto zwróci� na interakcj� zaanga�owania i stylu 
(F(1,192) = 14,77; p<0,001), wskazuj�c�, �e stopie� zrozumienia tekstu przez osob�
zale�y od równoczesnego oddziaływania zarówno czynnika odnosz�cego si� do 
sfery motywacji odbiorcy, jak i czynnika zwi�zanego ze wska	nikami wokalnymi 
nadawcy (rys. 5). 
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Rys. 5. Wykres ró�nic w zrozumieniu komunikatu   
w ramach zaanga�owania odbiorców:  słabego i silnego 

oraz wokalnego stylu przekazu: partnerskiego i apodyktycznego 

Aby okre�li� precyzyjniej ró�nice wyst�puj�ce w ramach interakcji zaanga-
�owania i stylu, zastosowano test Tukeya. Osoby silnie zaanga�owane wykazy-
wały wy�szy stopie� zrozumienia komunikatu religijno-moralnego, gdy był on 
prezentowany w stylu partnerskim, ni� gdy był w stylu apodyktycznym (p<0,001). 
Natomiast inaczej przedstawiał si� proces zrozumienia w przypadku osób słabo 
zaanga�owanych, które nie wykazywały ró�nic istotnych statystycznie w pozio-
mie tej zmiennej, słuchaj�c komunikatów w stylu partnerskim albo apodyktycz-
nym (p<0,506). Oznacza to, �e tylko osoby silnie zaanga�owane dostrzegały ró�-
nice pomi�dzy odmiennymi stylami przekazu, co wskazuje na �wiadome 
i precyzyjne analizowanie stopnia zrozumiało�ci komunikatów. Ponadto tylko 
w ramach stylu partnerskiego osoby silnie zaanga�owane były w stanie łatwiej 
zrozumie� wygłaszane tre�ci w porównaniu z osobami słabo zaanga�owanymi 
(p<0,001). Inaczej styl apodyktyczny, który nie wywoływał zasadniczych ró�nic 
w poziomie zrozumienia mi�dzy odbiorcami silnie i słabo zaanga�owanymi 
(p<0,838). 
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V. DYSKUSJA WYNIKÓW 

Na podstawie przeprowadzonych bada� mo�na stwierdzi�, �e mechanizmy 
perswazji odgrywaj� wa�n� rol� w przekazie informacji religijno-moralnych. 
Potwierdza to przypuszczenie, �e uwzgl�dnienie wokalnych stylów przekazu 
i jako�ci argumentów w poł�czeniu z zaanga�owaniem odbiorców w problematy-
k� religijn� pozwala na poznawcz� eksploracj� przekazu informacji religijno-  
-moralnych w tzw. ła�cuchu komunikacyjnym obejmuj�cym cechy nadawcy, 
komunikatu i odbiorcy.  

Uzyskane wyniki pozwalaj� na zweryfikowanie pierwszej hipotezy badaw-
czej mówi�cej, �e zaanga�owanie odbiorców w problematyk� religijn� wpływa na 
zakres efektów perswazyjnych. Podczas odbioru informacji religijno-moralnych 
osoby przetwarzaj� napływaj�ce tre�ci stosownie do poziomu osobistego zaanga-
�owania w problematyk� religijn� (Krok, 2006). Odbiorcy silnie zaanga�owani 
wykazuj� wi�ksz� koncentracj� na prezentowanym komunikacie oraz silniejsz�
zdolno�� do poznawczego analizowania jego tre�ci religijnych i moralnych. Znaj-
duje to potwierdzenie w zakresie efektów perswazyjnych wyra�onych w reak-
cjach poznawczych dotycz�cych tre�ci oraz stylu, a tak�e w ocenie i zrozumieniu 
komunikatów. Jest to zgodne ze współczesnymi teoriami perswazji, które podkre-
�laj�, �e to wła�nie w odbiorcy tkwi� najwa�niejsze wyznaczniki skutecznego 
oddziaływania perswazyjnego (Chen, Chaiken, 1999; Perloff, 2003; Petty i in., 
2004). W pewnym sensie zaanga�owanie odbiorcy w problematyk� religijn�
funkcjonuje jako indywidualny system, który aktywnie analizuje oraz interpretuje 
napływaj�ce informacje religijno-moralne zgodnie z posiadanymi przez odbiorc�
warto�ciami i celami.  

Sposób przetwarzania informacji przez odbiorców potwierdził przypuszcze-
nia badawcze o wyst�powaniu dwóch torów perswazji: centralnego u osób silnie 
zaanga�owanych w problematyk� religijn� oraz peryferyjnego u osób słabo zaan-
ga�owanych, co jednocze�nie pozwala na weryfikacj� drugiej hipotezy badaw-
czej. Jednocze�nie wskazuje to na �cisły zwi�zek zaanga�owania odbiorców 
i jako�ci argumentów. Centralny tor perswazji odznacza si� precyzyjnym i uwa�-
nym przetwarzaniem informacji zawartej w komunikacie. Wyra�a si� to w zdol-
no�ci do ró�nicowania jako�ci argumentacji − argumenty mocne prowadz� do 
bardziej pozytywnych reakcji poznawczych oraz przychylniejszych ocen komuni-
katu w porównaniu z argumentami słabymi. Tor peryferyjny opiera si� na po-
wierzchownym i niedokładnym przetwarzaniu tre�ci komunikatu; wynikiem jest 
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brak ró�nicowania jako�ci argumentacji − w tej sytuacji zarówno argumenty 
mocne, jak i słabe wywołuj� podobne efekty perswazyjne. Odnosi si� to zarówno 
do poznawczego reagowania na komunikaty, jak i dokonywania ocen.  

Powy�sze tory ró�ni� si� mi�dzy sob� nie tylko ilo�ciowo, ale i jako�ciowo 
w zakresie przetwarzanych informacji, tzn. s� odr�bnymi i specyficznymi sposo-
bami przetwarzania informacji (Petty, Wheeler, Tormala, 2003). Najprawdopo-
dobniej zwi�zane jest to z wy�sz� motywacj� osób silnie zaanga�owanych w po-
równaniu z osobami słabo zaanga�owanymi. St�d w kontek�cie naszej pracy uza-
sadnione jest mówienie o dwóch odr�bnych sposobach przetwarzania informacji 
religijno-moralnych przez odbiorców ró�ni�cych si� poziomem zaanga�owania. 
Posługuj�c si� terminologi� ELM, osoby z poszczególnych torów „znajduj� si�” 
na przeciwległych kra�cach tzw. kontinuum elaboracji: osoby silnie zaanga�owa-
ne − przy wysokim ko�cu (tor centralny), natomiast osoby słabo zaanga�owane − 
przy niskim ko�cu (tor peryferyjny). 

Odmienne tryby przetwarzania komunikatów religijno-moralnych u odbior-
ców silnie i słabo zaanga�owanych wyst�puj�, obok informacji werbalnych, tak�e 
i w odniesieniu do informacji wokalnych. Wskazuje na to charakter zwi�zków 
zaanga�owania odbiorców w problematyk� religijn� i wokalnych stylów przeka-
zu, który stanowi potwierdzenie trzeciej hipotezy. Osoby silnie zaanga�owane, 
podobnie jak i w przypadku argumentów, analizuj� precyzyjnie równie� i „zawar-
to�� wokaln�” prezentowanych komunikatów, tzn. wska	niki wokalne obecne 
w stylach przekazu. Wokalne style przekazu, a konkretnie wska	niki wokalne, 
słu�� tu w znacznym stopniu jako argumenty w przetwarzaniu informacji religij-
no-moralnych. Natomiast odbiorcy słabo zaanga�owani nie zwracaj� wi�kszej 
uwagi na sposób, w jaki nadawca prezentuje swoje komunikaty. Wokalny styl 
przekazu nie odgrywa u nich wi�kszej roli w przetwarzaniu informacji, co wi��e 
si� z brakiem detekcji wska	ników wokalnych zawartych w głosie nadawcy. 
W ich przypadku wokalne wska	niki wokalne funkcjonuj� głównie w charakterze 
wskazówek peryferyjnych. Poszerza to dotychczasowe spojrzenie na rol� komu-
nikacji niewerbalnej (wokalnej) w oddziaływaniu perswazyjnym, gdy� − w prze-
ciwie�stwie do wcze�niejszych bada� Petty’ego i Cacioppo (1986) − zachowania 
niewerbalne (wokalne) mog� wyst�powa� zarówno jako argumenty, jak i wska-
zówki peryferyjne w procesie perswazji. Zale�e� to b�dzie od poziomu zaanga-
�owania odbiorców, czyli czynnika motywacyjnego (Knapp, Hall, 2002; Marsh, 
Hart-O’Rourke, Julka, 1997). 
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Podsumowuj�c niniejsze analizy mo�na stwierdzi�, �e wnioski płyn�ce 
z przeprowadzonego eksperymentu daj� mo�liwo��, przynajmniej cz��ciowego, 
zrozumienia mechanizmów perswazji zachodz�cych w trakcie przekazu informa-
cji religijno-moralnych. Napływaj�ce informacje wywołuj� zło�one reakcje po-
znawcze odbiorców, którzy w zale�no�ci od swego zaanga�owania w ró�ny spo-
sób przetwarzaj� komunikat w wymiarze werbalnym i wokalnym. Dzi�ki temu 
uzyskane w badaniach wyniki umo�liwiaj� szersze spojrzenie na zjawisko per-
swazyjnego oddziaływania tre�ci religijnych i moralnych, zarówno na płaszczy	-
nie werbalnej, jak i wokalnej, przez pryzmat procesów poznawczych odbiorców. 
Stanowi� one tak�e dogodny punkt wyj�cia do dalszych bada� nad perswazj�
w ramach komunikacji interpersonalnej.  
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PSYCHOLOGICAL ANALYSIS  

OF PERSUASION IN COMMUNICATING RELIGIOUS 

AND MORAL INFORMATION 

S u m m a r y  

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. 


