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Streszczenie:

W artykule zaprezentowano wyniki badania zwigz-
kéw pomiedzy spostrzegang wiarygodnoscig reklam
wykorzystujacych regute spotecznego dowodu stusz-
nosci lub regute autorytetu w kontekscie refleksyjnosci
poznawczej, maksymalizadji i scjentystycznego $wiato-
pogladu. Rezultaty zebrane w probie 110 0séb wyka-
zaty, ze refleksyjno$¢ poznawcza w zaden sposéb nie
wigzata sie z oceng wiarygodnosci reklam osadzonych
w zrdznicowanych kontekstach, maksymalizacja kore-
lowata dodatnio z oceng wiarygodnosci reklam osadzo-
nych w kontekstach spotecznym i naukowym, zas wraz
ze wzrostem poziomu scjentystycznego Swiatopogladu
wzrastat réwniez spostrzegany poziom wiarygodnosci
reklam zawierajacych odniesienia naukowe. Zastoso-

wana w dalszej kolejnosci hierarchiczna analiza regresji
umozliwita zidentyfikowanie przestrzeni predyktorow
majacych znaczenie z punktu widzenia ustosunkowan
do zréznicowanych przekazéw reklamowych. Prze-
prowadzona procedura modelowania réwnan struk-
turalnych z wykorzystaniem bootstrappingu ujawnita
natomiast bardziej ztozone powigzania pomiedzy
maksymalizacja i scjentoteizmem w zakresie efektéw
wywieranych na spostrzegang wiarygodnos¢ reklam
wykorzystujacych argumenty naukowe.

Stowa kluczowe: wywieranie wptywu w reklamie, re-
fleksyjnos¢ poznawcza, maksymalizacja, scjentystyczny
Swiatopoglad, scjentoteizm.
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Abstract:

The article examines the relationship between the
perceived reliability of advertisements using the rule
of social proof and the rule of authority in the context
of cognitive reflection, maximisation and the scien-
tific worldview. Results collected in a sample of 110
participants showed that cognitive reflection was not
associated with the assessment of the credibility of ad-
vertisings embedded in various contexts. Furthermore,
maximisation correlated positively with the credibility
of the advertisements embedded in social and scientific
contexts. As the scientific worldview increased, so too
did the perceived level of credibility of advertisements
containing scientific references. Hierarchical regression
analysis was used to identify the space of predictors of
the attitude towards differentiated advertising mes-
sages. The structural equations modelling (with boot-
strap) revealed more complex connections between
maximisation and the scientific worldview in the range
of effects on the perceived reliability of advertisements
containing scientific arguments.

Keywords:influence in advertising, cognitive reflection,
maximisation, scientistic worldview, scientotheism.

1. Wprowadzenie

Wspélczesnie konsumpcja débr i ustug sta-
nowi nie tylko motor gospodarki, ale réwniez
istotny kontekst ksztaltujacy rzeczywistos¢ spo-
teczno-kulturowa (Mréz, 2010). Niektérzy ba-
dacze uwazajg wrecz, ze wyrazane, zwlaszcza
w krajach typu WEIRD (Henrich, Heine, No-
renzayan, 2010), postulaty ograniczenia kon-
sumpcji moglyby doprowadzi¢ wrecz do kryzy-
su o $wiatowym zasi¢gu (Barber, 2008; Harari,
2018). Czym innym sg jednak globalne trendy,
a czym innym — decyzje podejmowane przez
ludzi na co dzieri. Mnogos¢ dostepnych na ryn-
ku towaréw oraz ich podobna funkcjonalnos¢
z jednej strony utrudniaja wybory konsumenc-

kie (Schwarz, 2013), z drugiej za§ motywuja
producentéw do poszukiwania coraz nowszych
sposobdéw zachecania klientéw do siggania wla-
$nie po ich towary (Dolinski, 2005).

Jedna z klasycznych metod wywierania
wplywu na decyzje, w tym te dotyczace sfery
konsumpcji, jest postugiwanie si¢ spolecznym
dowodem stusznosci (zob. np. Cialdini, 2009).
Polega on na uwzglednianiu podczas podejmo-
wania decyzji wyboréw dokonywanych uprzed-
nio przez innych ludzi, a takze ich rekomenda-
cji polecajacych badz odradzajacych okreslone
dzialania. W reklamach z technikg ta mamy do
czynienia na przyklad w sytuacji informowania
o tym, ile os6b dotychczas siegneto po okreslo-
ny towar badz tez jaki ich odsetek jest ze swojej
decyzji zadowolony.

Innym srodkiem, po ktéry chetnie siggaja
twérey reklam, jest powolywanie si¢ na opinig
os6b cieszacych sie powszechnym uznaniem,
takich jak np. lekarze, sportowcy czy przedsta-
wiciele §wiata mediéw (Stasiuk, Maison, 2017).
Aktualne rozwiniecie badan nad wplywem
znaczgcych oséb na podejmowane przez kon-
sumentéw decyzje stanowi teoria autorytetu
epistemicznego (zob. np. Kruglanski i in., 2005;
Zaleskiewicz i in., 2015), zwracajaca uwage na
czynniki sklaniajgce ludzi do uznawania, ze
w konkretnej sytuacji maja faktycznie do czynie-
nia z opinig eksperta. Nalezg do nich miedzy in-
nymi wiek, pelniona funkcja, poziom wyksztal-
cenia czy pojawianie sic w mediach (zwlaszcza
drukowanych). Niektére autorytety moga mieé
bardziej zgeneralizowany charakter, inne za$
— ograniczaé si¢ do wezszej sfery, w ktérej spo-
strzegane s3 jako kompetentne. Poziom uzna-
wania za autorytety okreslonych oséb (np. ka-
planéw, nauczycieli, politykéw czy naukowcéw)
zalezny jest jednak od uwarunkowari historycz-
nych, spolecznych i kulturowych. Obecnie grupe
pelnigcg szeroki zakres funkeji charakterystycz-
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nych dla autorytetéw epistemicznych stanowia
naukowcy, ktérych opinie przedstawiane sg jako
wazne, niekiedy nawet w obszarach wykracza-
jacych poza zakres ich profesjonalnych kom-
petencji (Szpunar, 2015). Powolywanie si¢ na
opinie naukowcéw i rezultaty badan stanowi zas
istotne narzedzie wykorzystywane wspélczesnie
w branzy reklamowej (Jach, 2015a).

Podwyzszanie poziomu skutecznosci reklam
moze odbywaé sie réwniez poprzez dopaso-
wywanie formy przekazu do cech oséb, ktére
beda si¢ z nim spotykaé. Jedng z takich metod
jest segmentacja psychograficzna, polegajaca na
podzieleniu zbioru potencjalnych odbiorcéw
na podgrupy charakteryzujace si¢ podobnymi
wlagciwosciami psychologicznymi (np. cechami
osobowosci), a nastgpnie kierowaniu ku nim ko-
munikatéw, ktére beda w ich przypadku szcze-
golnie przekonujace (Falkowski, Tyszka, 2009).
Obecnie zalozenia lezace u podstaw segmenta-
cji psychograficznej wykorzystywane sa miedzy
innymi w algorytmach dopasowujacych tresci
reklamowe do cech internautéw, ekstrapolowa-
nych na podstawie danych na temat ich dotych-
czasowej aktywnosci w przestrzeni wirtualnej
(zob. np. Lambiotte, Kosinski, 2014; Kosinski,
Wank, Lakkaraju, Leskovec, 2016).

Powigzania klasycznych metod wywierania
wplywu na decyzje konsumentéw i technik wy-
korzystywanych w psychograficznej segmenta-
cji rynku staly sie tematem zaprezentowanego
w dalszej czesci artykulu problemu badawczego.
Dotyczyt on relacji pomiedzy spostrzeganym
poziomem wiarygodnosci przekazéw reklamo-
wych zawierajacych odwolania do spolecznego
dowodu stusznosci lub kontekstu naukowego
a zmiennymi psychologicznymi: maksymaliza-
cja, $wiatopogladem scjentystycznym oraz re-
fleksyjnoscia poznawcza.

Zgodnie z koncepcja B. Schwartza (2013;
Schwartz, Ward, 2007) maksymalizacja stano-
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wi strategi¢ decyzyjna nastawiong na dokony-
wanie jak najlepszych, najbardziej satysfakcjo-
nujgcych wyboréw we wszystkich sferach zycia
— poczawszy od tych zwigzanych z zakupami
i spedzaniem czasu wolnego, a skonczywszy
na §ciezkach edukacyjnych i zawodowych oraz
zwigzkach intymnych. Przed dokonaniem
wyboru maksymalisci podejmuja wysilek po-
znawczy zmierzajacy do oceny poszczegdlnych
wariantéw. Wysilek ten jest tym wigkszy, im
szerszy jest asortyment dostgpnych opcji. Ich
decyzje s3 za$ dokonywane w kontekscie obaw
przed blednym wyborem, ktére wraz z wizuali-
zacja jego skutkéw prowadza do obnizania si¢
samooceny, wyuczonej bezradnosci i zaburzen
emocjonalnych. Réznorodnos¢ opcji dostep-
nych wspélczesnie na rynku débr i ustug spra-
wia jednak, ze podjecie rzeczywiscie najlepszej
z mozliwych decyzji uniemozliwiajg ograniczo-
ne kompetencje poznawcze oraz presja czasu.
W kontekscie powyzszych informacji postawio-
no wigc hipotezg (H1), Ze osoby charakteryzuja-
ce sie wyzszym poziomem maksymalizacji beda
czesciej stosowaly strategie ukierunkowane na
redukcje zaangazowanych w podejmowanie de-
cyzji zasobéw, polegajace na opieraniu si¢ tak na
opiniach innych ludzi (a zatem zgodnie z dziata-
niem spolecznego dowodu stusznosci), jak i eks-
pertéw, ktérych autorytet legitymizowany jest
przez kontekst naukowy.

Wedlug koncepcji N. Luhmanna (2006)
zycie wspélczesnych ludzi przebiega w obre-
bie wielu makrosysteméw, takich jak religia,
rodzina, paristwo, prawo, ekonomia czy na-
uka. Systemy te dostarczajg okreslonych wizji
$wiata, wyznaczajg zakres zalecanych i niepo-
zadanych dzialar, a takze generuja komenta-
rze aksjologiczne. Pomiedzy wystepujacymi
w poszczeg6lnych systemach sposobami opisy-
wania rzeczywistosci nie ma jednak zgodnosci
— to, co uznaje si¢ za prawidlowe lub wlasciwe
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w jednym z nich, niekoniecznie musi by¢ takie
w pozostalych (na przyktad ukrywanie krew-
nego bedacego sprawcg przestgpstwa moze by¢
rozpatrywane pozytywnie w ramach systemu
rodzinnego, a negatywnie — w ramach syste-
mu prawnego). Dokonujacy si¢ na przestrzeni
ostatnich kilkunastu dekad rozwéj naukowej
wiedzy o $wiecie oraz wszechstronny udzial
odkry¢ naukowych i opracowanych na ich pod-
stawie technologii sprawil, ze wspélczesnie co-
raz bardziej wplywowy staje si¢ makrosystem
naukowy (Hanlon, 2011). Psychologicznym
odzwierciedleniem jego wysokiego statusu jest
scjentystyczny $wiatopoglad  (scjentoteizm),
ktéory mozna zdefiniowal jako ,forme $wia-
topogladu charakteryzujaca si¢ tendencja do
uzasadniania wlasnych przekonar i zachowari
ustaleniami naukowymi oraz funkcjonowaniem
na podstawie stwierdzen formutowanych przez
naukowcéw, powigzang z uznawaniem jezy-
ka naukowcow za najdoskonalszy i najbardziej
wartosciowy sposéb odnoszenia si¢ do $wia-
ta oraz wystepujacych w nim zjawisk” (Jach,
2015b, s. 154). Do komponentéw scjentystycz-
nego $wiatopogladu nalezy traktowanie zalo-
zeni, na ktérych opiera si¢ nauka, za niepodwa-
zalne, wysoki poziom szacunku do naukowcéw
i ich opinii oraz uznawanie $rodkéw majacych
u swego podloza ustalenia naukowe za najlep-
sza metode realizacji obranych celow. Wysoki
poziom scjentoteizmu weale nie musi jednak i§¢
w parze z rzeczywista wiedza czy poziomem
wyksztalcenia (Jach, 2019), stad tez zrédlem
autorytetu epistemicznego, jakim cieszg si¢
naukowcy w opinii ,scjentoteistéw”, sa miedzy
innymi stopnie i tytuly akademickie, skompli-
kowana terminologia, dane wyrazone liczbowo
oraz odziez czy rekwizyty kojarzace si¢ z ich
profesja (por. Sztompka, 2007). Na bazie po-

wyzszych zalozen sformulowano wiec hipoteze

(H2) méwiacg, ze osoby o wyzszym poziomie
scjentoteizmu bedg charakteryzowaly sie wyz-
szym poziomem zaufania do przekazéw rekla-
mowych osadzonych w kontekscie naukowym.
Trzecig zmienng psychologiczna, jaka w pre-
zentowanej procedurze wzieto pod uwage w kon-
tekécie zaufania do reklam wykorzystujacych
spoleczny dowdd stusznodci lub autorytet eks-
pertéw, byta refleksyjnos¢ poznawcza. Nawigzu-
jac do koncepcji zaktadajacej istnienie w umysle
dwéch systeméw przetwarzania informacii (zob.
Kahneman, 2012), S. Frederick (2005; zob. réw-
niez Bialek, Penycook, 2017) wskazuje, ze roz-
wigzywanie zlozonych probleméw decyzyjnych
wymaga umiejetnosci blokowania narzucajacej
sic odpowiedzi wynikajacej z dzialania systemu
pierwszego (szybkiego, ale bazujacego na bar-
dziej powierzchownej analizie informacji) i wy-
bierania odpowiedzi proponowanej przez drugi
z system6éw — dzialajacy wolniej, ale oparty na
glebszych procesach analitycznych. W tym kon-
tekscie refleksyjno$¢ poznawcza mozna okreslic
jako umiejetnosé kontrolowania reakeji genero-
wanych przez system szybki, pozwalajaca dojsé
do glosu odpowiedzi glebiej przepracowanej
w ramach drugiego, wolniejszego systemu.
Postawiono wigc hipoteze (H3) méwiacs, ze
wyzszym poziomem zaufania do tresci reklam
odwolujacych si¢ do naukowego autorytetu lub
spolecznego dowodu stusznosci beda cechowa-
ly si¢ osoby o nizszej refleksyjnosci poznawcze;.
Podstawowg funkcjg $rodkéw wykorzystywa-
nych w reklamach nie jest bowiem edukacja,
lecz nakfanianie do dzialan zakltadanych przez
ich twércow. Przypuszezano przy tym, ze osoby
o wyzszym poziomie refleksyjnosci poznawczej
cechuje wigksza latwos¢ przywolywania ade-
kwatnego kontekstu analizy reklam, zmniej-
szajacego prawdopodobieristwo bezwzglednego
zaufania do prezentowanych w nich tresci.
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Oprécz weryfikacji trzech wymienionych
hipotez, w procedurze podjeto réwniez poszu-
kiwania odpowiedzi na pytanie dotyczace moz-
liwosci predykeji poziomu zaufania do reklam
osadzonych w kontekstach spolecznym lub na-
ukowym na podstawie cechujacego dang osobe
poziomu wskazanych zmiennych psychologicz-
nych. W odniesieniu do powyzszego pytania
nie sformulowano jednak wstepnych hipotez,
uzalezniajac konstrukeje proponowanych mo-
deli regresyjnych od wezesniej zgromadzonych
wynikéw.

2. Metoda

2.1. Procedura badania i zastosowane
narzedzia

By udzieli¢ odpowiedzi na postawione pyta-
nia, postuzono si¢ baterig sktadajaca sie z czte-
rech kwestionariuszy. Do okreslenia poziomu
natezenia $wiatopogladu naukowego wyko-
rzystano kwestionariusz opinii o nauce (Jach,
2019). Narzedzie to sktada si¢ z 16 stwierdzeni
badajacych sposéb ustosunkowywania si¢ do
takich aspektow, jak: rozpatrywanie podstaw
nauki za niepodwazalne (np. ,Ludzie watpiacy
w zalozenia nauki tak naprawde nie sa w stanie
ich poja¢”), uznawanie naukowcéw za eksper-
tow (np. ,Praca naukowcow jest bardziej pozy-
teczna niz praca kaplanéw, filozoféw czy arty-
stow”), pojmowanie nauki jako Zrédla nadziei
(np. ,Odkrycia i wiedza naukowa przyczyniaja
si¢ do tagodzenia konfliktéw miedzy ludzmi”)
oraz spostrzeganie w nauce narzedzia wywie-
rania praktycznego wplywu na otaczajacy rze-
czywisto$é (np. ,Dzigki nauce czlowick uzyskat
mozliwos$¢ panowania nad przyrody”). Do za-
wartych w kwestionariuszu stwierdzen badani
ustosunkowujg sie, wybierajac jedna z pieciu
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odpowiedzi ulozonych na skali, gdzie 1 — ,zde-
cydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,zdecydowa-
nie si¢ zgadzam”. Wynik ogélny stanowi suma
punktéw uzyskanych we wszystkich pozycjach,
a im jest on wyzszy, tym bardziej scjentystycz-
nym $wiatopogladem cechujg si¢ wypelniajacy
narzedzie. W badaniach walidacyjnych rzetel-
no$¢ skali wskaznikowana wspdlczynnikiem
o. Cronbacha wahata si¢ miedzy 0,86 a 0,87.
Wskaznik o Cronbacha w prezentowanej pro-
cedurze wynidst zas 0,84.

Poziom

tendencji  maksymalizacyjnych

zbadano z zastosowaniem skali maksymaliza-
cji (Schwartz, 2013; Schwartz, Ward 2007).
Narzedzie to sklada si¢ z trzynastu pozycji od-
noszacych sie do typowych dla maksymalizacji
przekonan i zachowar, obejmujacych bardzo
wysokie oczekiwania, wysrubowane standardy
i poszukiwanie podczas dokonywania wyboréw
mozliwie najlepszych opcji. Do poszczegdlnych
pozycji kwestionariusza badani ustosunkowuja
sie, wybierajac jedna z siedmiu dostgpnych opciji
ulozonych na skali, gdzie 1 — ,calkowicie si¢
nie zgadzam”, a 7 — ,catkowicie si¢ zgadzam”.
Im wyzszy wynik ogélny uzyskuje badana oso-
ba, tym silniejsze jest jej maksymalistyczne
ukierunkowanie. Wspélezynnik o Cronbacha
skali w biezacej procedurze wynosil 0,67.

W celu zbadania poziomu refleksyjnosci
poznawczej postuzono si¢ trzema zadaniami
wchodzagcymi w sklad opracowanego przez
S. Fredericka (2005; zob. réwniez: Bialek, Peny-
cook, 2017; Kahneman, 2012) testu CRT. Tre$¢
zadani zawartych w CRT brzmiala nastepujaco:

(1) Kijj bejsbolowy i pitka kosztuja razem
1,10 zt. Kij kosztuje o zlotéwke wigcej niz pil-
ka. Ile kosztuje pitka? [odpowiedZ poprawna:
0,05 z1].

(2) Jesli 5 maszyn potrzebuje 5 minut na wy-
konanie 5 urzgdzen, ile czasu zajmie 100 ma-
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szynom wykonanie 100 urzadzen? [odpowiedz
poprawna: 5 minut].

(3) Na jeziorze znajduje si¢ potac lilii wod-
nych. Kazdego dnia pota¢ zwigksza dwukrotnie
swoj rozmiar. Jesli pokrycie calego jeziora zaj-
mie polaci 48 dni, ile czasu zajmie jej pokrycie
polowy jeziora? [odpowiedZ poprawna: 47 dni].

W wymienionych zadaniach narzucajace
si¢ odpowiedzi nie sg prawidlowe, a poprawne
wykonanie wymaga powstrzymania si¢ od szyb-
kiej, automatycznej reakeji i udzielenia bardziej
przemyslanej odpowiedzi. Wieksza liczba po-
prawnych odpowiedzi (kodowanych jako ,1%
bledne odpowiedzi kodowano jako ,0”) stanowi
wskaznik wyzszego poziomu refleksyjnosci po-
znawczej. Wspélezynnik o Cronbacha charak-
teryzujacy narzedzie w prezentowanej procedu-
rze wyniést 0,71.

Do okreslenia poziomu spostrzeganej wia-
rygodnosci reklam postuzono si¢ kwestionariu-
szem przygotowanym na potrzeby prezentowa-
nej procedury. Narzedzie to skladalo si¢ z trzech
skal badajacych sposéb odnoszenia si¢ do gra-
ficznych przekazow reklamowych osadzonych:
(1) w kontekscie naukowym, (2) w kontekscie
spolecznego dowodu stusznosci lub (3) nieza-
wierajgcych zadnego z wymienionych kontek-
stéw, a jedynie prezentujacych cechy produktu’.
We wszystkich trzech przypadkach badanym

! Przyktadowo, na ilustracji przedstawiajacej napéj izoto-
niczny w kontekscie naukowym pojawily si¢ stwierdzenia:
»Zwycigstwo dzieki nauce”, ,2 x lepsza przyswajalnos¢”
oraz ,Skutecznos¢ potwierdzona naukowo”, na ilustracji
przedstawiajacej ten sam nap6j w kontekscie spolecznego
dowodu stusznoéci widnialy stwierdzenia: ,Najczesciej
polecany przez zawodowych sportowcéw”, ,Napéj izoto-
niczny polskiej kadry” oraz ,Wspiera najlepszych polskich
zawodnikéw i zawodniczki”, zas na ilustracji odnoszacej sig
do kontekstu naukowego pojawily si¢ zwroty: ,Napéj izo-
toniczny dla sportowcéw”, ,Nawadnia organizm lepiej niz
woda” oraz ,Niezastapiony podczas wzmozonego wysitku
fizycznego”.

prezentowano reklamy tych samych czterech
produktéw: mleczka do ciala i twarzy, zelu pod
prysznic, napoju izotonicznego oraz pasty do
z¢béw?. Z kazdy z przedstawianych w danej
skali czterech reklam powigzanych bylo po 5
stwierdzeri (,Reklama byta dla mnie przekonu-
jaca”, ,Przytoczone argumenty sklonityby mnie
do zapoznania si¢ z produktem”, , Prezentowany
produkt budzi moje zaufanie”, ,Reklama zachgca
do zakupu” oraz ,Forma reklamy jest adekwat-
na do oferowanego towaru”), do ktérych badani
ustosunkowywali si¢, wybierajac jedng z pieciu
odpowiedzi, ulozonych na skali od 1 - ,zdecy-
dowanie si¢ nie zgadzam” do 5 — ,zdecydowa-
nie si¢ zgadzam”. Wyzszy wynik sumaryczny
uzyskany we wszystkich 20 stwierdzeniach da-
nej skali §wiadezyl o wyZzszym spostrzeganym
poziomie wiarygodnosci przekazu wyrazonego
w okreslonym kontekscie. W przedstawiane;
procedurze wskaznik o Cronbacha dla skali
odnoszacej sie do kontekstu naukowego wy-
nosit 0,88, a w przypadku skali odnoszacej si¢

2 Podczas selekeji produktéw przedstawionych w narzedziu
starano si¢ wybra¢ takie, ktére: (1) nie sa obecne na rynku
polskim poza specjalistycznymi sklepami, (2) nie majg pol-
skich reklam w telewizji, na billboardach itd., (3) na opa-
kowaniach nie zawierajg zadnych polskich napiséw. Aby
jednak dodatkowo zmniejszy¢ ryzyko ustosunkowywania
si¢ badanych do prezentowanych produktéw na podsta-
wie wezesniejszych skojarzen z ich markami, uprzednio
przeprowadzono badanie pilotazowe na prébie 47 oséb (12
mezezyzn i 35 kobiet). Wykazalo ono, ze kazda z marek
ukazanych w narzedziu produktéw cechowal wzglednie
niski poziom rozpoznawalnosci. Znajomo$¢ marki pasty
do z¢béw zadeklarowato jednie 5 0s6b, znajomo$¢ marek
mleczka do ciala i twarzy oraz zelu pod prysznic zadekla-
rowalo po 8 0s6b, a najczesciej rozpoznawana byta marka
napoju izotonicznego (11 oséb). W tym ostatnim przypad-
ku mozna jednak przypuszczaé, ze badani rozpoznawali
nie tyle marke produktu (ktéry w Polsce nie jest dostgpny
poza specjalistycznymi sklepami i sprzedaza wysytkows),
ale anglojezyczny opis produktu (woda z witaminami, czyli
,vitamin water”), ktory pojawia si¢ na opakowaniach kilku
polskich producentéw napojow.
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do kontekstu spolecznego oraz skali kontrolnej
przyjmowal wartos¢ 0,92.

2.2. Osoby badane

Badanie zostalo przeprowadzone droga elek-
troniczng, z uzyciem internetowego modulu
Google Forms. W procedurze wziglo udziat 110
os6b, w tym 78 kobiet i 32 mezczyzn. Srednia
wieku w prébie wynosita 25,11 lat przy odchy-
leniu standardowym 7,91 roku (minimum = 19
lat; maksimum = 56 lat; dwie osoby nie udzielity
informacji na temat swojego wieku). Sposréd
badanych jedna osoba zadeklarowata wyksztal-
cenie zawodowe, 72 uczestnikow wskazalo wy-
ksztalcenie $rednie, a 35 0sob — wyksztalcenie
wyzsze. Dwéch uczestnikéw nie udzielilo in-
formacji na temat wyksztalcenia.

Pomiedzy badanymi kobietami i m¢zczyzna-
mi nie wystapily réznice ani w zakresie wieku
(¢ = -0,68; df =106; p = 0,53), ani zadnej innej
badanej zmiennej (maksymalna wartos¢ bez-
wzgledna # = 1,83; 4f = 108; minimalna war-
tos¢ p = 0,07). Réznice plciowe nie ujawnity
siec rowniez w zakresie poziomu wyksztalcenia®
(¢ = 0,06; df = 1; p = 0,81). W odniesieniu do
wieku odnotowano jedynie jego ujemny zwia-
zek z oceng wiarygodnoscei tresci reklamowych
osadzonych w kontekscie spotecznego dowodu
stusznosci (r = -0,24; p = 0,01). Pozostale anali-
zowane zmienne nie byly zas z wiekiem w zaden
sposob powigzane (minimalny poziom p = 0,11).
Badani z wyksztalceniem $rednim i wyzszym
réznili si¢ od siebie jedynie pod wzgledem re-
fleksyjnosci poznawezej (¢ = 2,79; df = 105;
p =0,01), przy czym wyzszy poziom refleksyj-
nosci charakteryzowal osoby z wyksztalceniem

3 Pod uwage wzigto wylgcznie osoby z wyksztalceniem
$rednim i wyzszym.
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srednim*. Pod wzgledem pozostalych zmien-
nych grupy oséb z wyksztalceniem §rednim
iwyzszym nie réznily si¢ od siebie (maksymalna
warto$¢ bezwzgledna 7 = 1,79; df = 15; minimal-
na wartosc¢ p = 0,08).

3. WyniKki

3.1. Analiza korelacji zwigzkéw
pomiedzy badanymi zmiennymi

W celu weryfikacji sformutowanych hipotez
przeprowadzono analize korelacji z zastosowa-
niem wspoélczynnika » Pearsona. Jej rezultaty
zostaly zaprezentowane w tabeli 1.

Zgodnie z przewidywaniami wyrazonymi
w hipotezie H1, poziom maksymalizacji cha-
rakteryzujacy badanych byl pozytywnie sko-
relowany z poziomem wiarygodnosci, jakim
ich zdaniem cechowaly si¢ reklamy osadzone
w kontekscie spolecznego dowodu stusznosci
oraz w kontekscie naukowym. Potwierdzity si¢
réwniez przypuszczenia zawarte w hipotezie
H2, méwiacej o pozytywnym zwigzku pomie-
dzy poziomem scjentoteizmu a ocena wiary-
godnosci reklam zawierajacych odwolania do
elementéw systemu naukowego. W obu przy-
padkach warto zwréci¢ uwage na specyficznosé
wymienionych relacji — ani maksymalizacja, ani
scjentystyczny $wiatopoglad nie byly powia-
zane z oceng reklam osadzonych w kontekscie
neutralnym, za$ zwiazki §wiatopogladu scjen-
tystycznego ograniczaly si¢ wylacznie do tych,
ktére postulowane byly w odnoszacej si¢ do nie-
go hipotezie.

* Przecigtna liczba poprawnych odpowiedzi wéréd osb
z wyksztalceniem $rednim w procedurze CRT wyniosta
1,76, za$ w grupie z wyksztalceniem wyzszym 1,11.
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Tabela 1. Zwigzki pomiedzy badanymi zmiennymi psychologicznymi a poziomem wiarygodnosci reklam osadzonych

w roznych kontekstach

Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
Kontekst Kontekst Kontekst
spoteczny naukowy neutralny

Maksymalizacja 0,24*
Swiatopoglad scjentystyczny 0,13
Refleksyjnos¢ poznawcza -0,11

*p<0,05;** p<0,01.

Na podstawie uzyskanych rezultatéw za nie-
potwierdzone nalezy uznaé natomiast postu-
laty wyrazone w hipotezie H3. Refleksyjnos¢
poznawcza nie miala zwigzku ze spostrzega-
nym poziomem wiarygodnosci reklam osadzo-
nych w ktérymkolwiek z badanych kontekstéw.
W obliczu powyzszych rezultatéw postanowio-
no sprawdzi¢ dodatkowo, czy osoby charaktery-
zujgce sie najwyzszym poziomem refleksyjnosci
poznawczej, ktére poprawnie odniosly sie do
wszystkich zadan procedury CRT (n2 = 31), réznig
si¢ pod wzgledem ocen wiarygodnosci reklam od
pozostatych uczestnikéw badania (n = 79). Prze-
prowadzone w tym przypadku poréwnanie tak-
ze nie dostarczylo przestanek do odrzucenia hi-
potezy zerowej, méwiacej o braku réznic migdzy
tymi grupami (wartosci # miedzy 0,10 a 0,24;
df = 108; wartosci p miedzy 0,81 a 0,92). Tak-
ze analizy wariancji, w ktérych poréwnywano
ze sobg grupy oséb uzyskujacych w tescie CRT
wynik zerowy (grupa 1; # = 31), wynik miedzy
1 a2 (grupa 2; n = 48) oraz wynik maksymalny
(grupa 3; n = 31) nie wykazaly zadnych réznic
(wartosci F miedzy 0,03 a 1,64; df, = 2; df, = 107,
wartosci p migdzy 0,20 a 0,97). Na podstawie
wynikéw przedstawionych analiz mozna uzna¢,
ze refleksyjnos¢ poznawcza badanych nie wigza-
ta si¢ w zaden sposob ze spostrzeganym przez

0,32** 018
0,28** 0,15
-0,03 -0,01

nich poziomem wiarygodnosci reklam osadzo-
nych w zréznicowanych kontekstach.

3.2. Powigzania pomiedzy badanymi
zmiennymi w modelu regresyjnym

Rezultaty zaprezentowanych w poprzed-
niej czesci analiz korelacyjnych postuzyly jako
punkt wyjscia do budowy modeli regresyjnych,
badajacych mozliwos¢ predykeji sposobéw usto-
sunkowywania si¢ do reklam odnoszacych sie
do spolecznego dowodu stusznosci lub autory-
tetu nauki na podstawie poziomu maksymali-
zacji i scjentoteizmu. Postuzono sie w tym przy-
padku metodg regresji hierarchicznej, w ktérej
pierwszym kroku jako predyktor wprowadzano
spostrzegang wiarygodno$¢ reklam niezawiera-
jacych kontekstu spolecznego ani naukowego.
Zmienng t¢ uznano za wskaznik wstepnego
poziomu zaufania badanych oséb do reklam
przedstawianych produktéw, w ktérych nie
pojawiaja si¢ dodatkowe metody wywierania
wplywu. W kolejnym kroku wprowadzano
maksymalizacje, za$ w kroku trzecim — scjen-
toteizm. Z uwagi na brak zwiagzkéw pomiedzy
spostrzeganym poziomem wiarygodnosci re-
klam a refleksyjnoscig poznawcza zmiennej tej
postanowiono nie wigcza¢ do analizowanych
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modeli. Wyniki przeprowadzonych procedur
prezentuje tabela 2.

W odniesieniu do reklam osadzonych w kon-
tekscie spolecznego dowodu stusznosci istot-
nymi predyktorami okazaly si¢ wprowadzona
w kroku pierwszym spostrzegana wiarygodnos¢
reklam w kontekscie neutralnym oraz wiaczona
w drugim kroku maksymalizacja. Model zawie-
rajacy wymienione dwa predyktory wyjasnial
15% wariancji zmiennej zaleznej. Wlaczenie
do niego kolejnego predyktora w postaci scjen-
toteizmu nie przyczynialo si¢ do zwiekszania
odsetka wyjasnianej wariancji. Zwigkszenie si¢
wartosci R? w rezultacie wprowadzenia do mo-

DOI: 10.15678/PJOEP.2018.13.02

delu maksymalizacji sugeruje natomiast, ze fak-
tycznie stanowila ona, réwnolegle do stosunku
do przekazéw reklamowych wyrazonych w neu-
tralnym kontekscie, czynnik rzutujacy na oceng
reklam osadzonych w kontekscie spolecznego
dowodu stusznosci.

Takze w przypadku spostrzeganej wiarygod-
nosci reklam osadzonych w kontekscie nauko-
wym predyktorami okazaly si¢ spostrzegana
ocena wiarygodnoéci neutralnych przekazow
reklamowych i maksymalizacja (krok 2), ktére
wspdlnie wyjasnialy 31% wariancji zmiennej za-
leznej. Wprowadzenie w trzecim kroku predyk-
tora w postaci scjentoteizmu zwiekszalo odsetek

Tabela 2. Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam osadzonych w kontekstach spotecznego dowodu stusznosci

i autorytetu nauki - hierarchiczna analiza regresji

Etapy regresji
hierarchicznej
Krok 1 F(1,108) = 16,42; p < 0,001
R2=0,13
Skorygowane R? = 0,12
PREDYKTORY:

Spostrzegana wiarygodnos$¢ reklam
w kontekscie neutralnym (B = 0,36**%)

Krok 2 F(2,107) = 10,55; p < 0,001
R?=0,16; AR* = 0,03 (p = 0,04)
Skorygowane R? = 0,15

PREDYKTORY:

Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
w kontekscie neutralnym ( = 0,33**¥)

Maksymalizacja (B = 0,18%)

Krok 3 F(3,106) = 10,55; p < 0,001
R%=0,17; AR* = 0,01 (p = 0,86)
Skorygowane R? = 0,14

PREDYKTORY:

Spostrzegana wiarygodnosc reklam
w kontekscie neutralnym ( = 0,33**¥)

Maksymalizacja (3 = 0,18+)
Scjentoteizm (3 =0,02, n.i.)

+p<0,1;%p<0,05; ** p<0,001.

Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
Kontekst spoteczny Kontekst naukowy

F(1,108) = 39,61; p < 0,001
R2=0,27
Skorygowane R?=0,26

PREDYKTORY:
Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
w kontekscie neutralnym (B = 0,52*%)

F(2,107) = 25,21; p < 0,001
R?=0,32; AR? = 0,05 (p = 0,01)
Skorygowane R? = 0,31

PREDYKTORY:

Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
w kontekscie neutralnym ( = 0,48**¥)
Maksymalizacja (B = 0,23%)

F(3,106) = 18,26; p < 0,001

R?=0,34; AR = 0,02 (p = 0,07)
Skorygowane R? = 0,32

PREDYKTORY:

Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
w kontekscie neutralnym (B = 0,46***)
Maksymalizacja (3 = 0,18%)
Scjentoteizm (B =0,15+)
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wyjasnianej wariancji na poziomie tendencji
statystycznej (p = 0,07). Analogiczny poziom
istotno$ci dotyczyl réwniez zwigzku pomiedzy
tym wlasnie predyktorem i zmienng zalezng
(B = 0,15; p = 0,07). Z jednej strony wedlug
bardziej liberalnych kryteriéw oceny modeli po-
zwolilo to na uznanie scjentoteizmu za zmienng
umozliwiajaca wzrost efektywnosci predykeji
w stosunku do reklam wykorzystujacych ar-
gumentacje naukowa. Z drugiej jednak status
scjentoteizmu jako predyktora oceny wiarygod-
nosci reklam osadzonych w kontekscie nauko-
wym w przypadku wprowadzenia go w ramach
regresji krokowej byl znacznie nizszy niz w sy-
tuacji rozpatrywania go jako jedynego predyk-
tora w regresji jednowymiarowej (F(1, 108) =
= 9,50 B = 0,28 R? = 0,07). Aby rzuci¢
nieco wiecej $wiatta na przedstawione zalezno-
$ci, przeprowadzono opisang w kolejnej czesci
procedure $ciezkows, uwzgledniajaca mozli-
wos¢ wystepowania pomiedzy analizowanymi
zmiennymi efektéw mediacyjnych.

3.3. Spostrzegana wiarygodnosé
reklam osadzonych w kontekscie
naukowym a uktad predyktoréw
w modelu $ciezkowym

Jak wynika z danych zaprezentowanych w ta-
beli 1, scjentoteizm nie byl powiagzany ze spo-
strzegang wiarygodnoscig reklam osadzonych
w kontekscie neutralnym, za$ warto$¢ wspét-
czynnika korelacji §wiatopogladu scjentystycz-
nego ze spostrzegana wiarygodnoscig reklam
osadzonych w kontekscie naukowym wynosita
0,28, co przekltadalo si¢ na blisko 8% wspdl-
nej wariancji wymienionych zmiennych. Przy-
rost odsetka wyjasnianej wariancji wynikajacy
z wprowadzenia scjentoteizmu jako predykto-
ra w trzecim kroku regresji hierarchicznej byt
jednak znacznie nizszy od wskazanej wartosci.

Sugeruje to, ze scjentoteizm moze pelni¢ funk-
cje mediatora relacji pomigdzy maksymalizacig
a spostrzegang wiarygodnoscig reklam odwotu-
jacych sie do autorytetu nauki®.

Aby sprawdzi¢ to przypuszczenie, opraco-
wano model strukturalny zaprezentowany na
rysunku 1. Funkcje zmiennych egzogenicznych
pelnily w nim spostrzegana wiarygodno$¢ re-
klam osadzonych w kontekscie neutralnym
oraz maksymalizacja, za$ zmiennymi endoge-
nicznymi byly scjentoteizm (zmienna posred-
niczgca) i spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
osadzonych w kontekscie naukowym. Z uwagi
na niewielky liczebno$¢ proby, do oszacowania
statystyk obrazujacych postulowane w modelu
relacje postuzono si¢ metoda bootstrappingu,
w ramach ktérej wygenerowano 10 000 prébek.
Przedstawiony model cechowal si¢ zadowala-
jacym wskaznikami dopasowania do danych
empirycznych: CMIN/4f'= 0,666; GFI = 0,997;
AGFI = 0,970; CFI = 1,000; RMSEA <0,001
(90% P.U. miegdzy 0,000 a 0,235); SRMR:
0,025.

Zgodnie z przypuszczeniami $wiatopoglad
scjentystyczny okazal si¢ mediatorem oddzia-
tywania tendencji maksymalistycznych na spo-
strzegang wiarygodno$¢ reklam osadzonych
w kontekscie naukowym. Eaczny efekt dotycza-
cy oddzialywania maksymalizacji na spostrze-

s Wymieniany kierunek mediacji wynikal z zalozen teo-
retycznych lezacych u podstaw koncepcji maksymalizacji
i scjentystycznego $wiatopogladu. Oddziatywania prowa-
dzgce do ksztaltowania si¢ tendencji maksymalistycznych
moga pojawia¢ si¢ w zyciu ludzkim znacznie wczesniej
i z wigkszym nate¢zeniem niz okolicznosci ksztaltujace
sposéb odnoszenia si¢ do elementéw systemu naukowego.
Mozna przypuszcza réwniez, ze to raczej motywacja do
maksymalizacji efektywnosci zyciowych wyboréw moze
leze¢ u podstaw opowiadania si¢ za zawierajacg obietnice
ich $cistej racjonalizacji i digitalizacji scjentystyczng wizja
$wiata niz odwrotnie.
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B = 0,47
SWRNeutr. SWRNauk.
T.E.:p=0,24**
0,18 D.E.: f = 0,47; p = 0,05
ID.E.: B =0,06; p=0,07
Maksymalizacja Scjentoteizm
B - 0’37***

**p<0,01;*** p<0,001; T.E. — efekt catkowity; D.E. — efekt bezposredni; ID.E. — efekt posredni; SWRNeutr. - spo-
strzegana ocena wiarygodnosci reklam osadzonych w kontekscie neutralnym; SWRNauk.— spostrzegana wiarygod-

nos¢ reklam osadzonych w kontekscie naukowym.

Rysunek 1. Spostrzegana wiarygodnosé reklam osadzonych w kontekscie naukowym a uktad predyktoréw

w modelu $ciezkowym

gang wiarygodno$¢ takich reklam (f = 0,24*)
rozbijal si¢ w tym przypadku na dwa efekty ma-
jace status tendencji statystycznych: bezposredni
(B =0,18; p = 0,05) i zaposredniczony (f = 0,06;
£ =0,07). W modelu tym status tendencji staty-
stycznej mialo réwniez oddzialywanie $wiato-
pogladu scjentystycznego na spostrzegang wia-
rygodnos¢ reklam zawierajacych odniesienia do

autorytetu nauki ( = 0,16; p = 0,07).
4. Dyskusja

W potocznym rozumieniu reklama to pew-
nego rodzaju komunikat, np. plakat, przekaz
radiowy badz spot telewizyjny. Bardziej kom-
pleksowo reklame ujmuje si¢ jako zloZony pro-
ces, w ktérym oprécz reklamowanego produktu
i sposobu jego prezentowania uwzglednia si¢
miedzy innymi odbiorcéw przekazu, ich procesy
umyslowe zwigzane z dekodowaniem komuni-
katu reklamowego oraz zachowania podejmo-
wane w reakgji na tenze przekaz (Grzegorezyk,
2010). Cho¢ by¢ moze twércy reklam pragneli-
by, aby zakladane przez nich cele mozliwe byly
do osiggniecia wylacznie poprzez stosowanie

klasycznych regut wptywu spolecznego (Cial-
dini, 2009), w rzeczywistosci reklamy sg bar-
dziej skuteczne, jesli podczas ich projektowania
uwzglednia si¢ okreslone parametry demogra-
ficzne lub psychologiczne adresatéw (Dolinski,
2005). W artykule poddano analizie spostrze-
gany poziom wiarygodnosci reklam osadzonych
w kontekstach spolecznego dowodu stusznosci
i argumentéw opartych na autorytecie eksper-
téw w powigzaniu z wybranymi wlasciwosciami
psychologicznymi odbiorcéw: refleksyjnoscia
poznawczg, maksymalizacja i scjentystycznym
$wiatopogladem. Zmienne te wybrano jako
szczegdlnie istotne z punktu widzenia dynami-
ki funkcjonowania cztowieka we wspélczesnym
$wiecie.

Badacze komentujacy aktualng rzeczywistos¢
zwracajg uwage miedzy innymi na obfitos¢ wy-
stepujacych w niej przekazéw zniechecajacych
do odraczania gratyfikacji i nawolujacych do
podejmowania natychmiastowych decyzji kie-
rowanych aktualnymi emocjami (Barber, 2008).
Nawigzujac do wskazanych diagnoz, wysunieto
przypuszczenie, ze osoby korzystajace gtownie
z szybkich mechanizméw analizy poznawczej

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 29



Psychologia Ekonomiczna, nr 13, s. 19-34

(Kahneman, 2012) beda spostrzegaly przekazy
reklamowe jako bardziej wiarygodne, slabiej za-
stanawiajac si¢ nad tym, ze sg one intencjonalnie
projektowane w celu przekonywania odbiorcéw
do okreslonych postaw. Uzyskane wyniki nie
dostarczyly jednak podstaw do uznania wskaza-
nej hipotezy za uzasadniong, gdyz refleksyjnos¢
poznawcza w zaden sposob nie wigzala si¢ ze
spostrzegang wiarygodnoscig reklam osadzo-
nych w ktérymkolwiek z badanych kontekstow.
Sugeruje to, ze aspekty zwigzane z jednej strony
z gotowoscig do podejmowania impulsywnych
decyzji na podstawie pierwszego wrazenia,
z drugiej za$ — z umiejetnoscig wyhamowywania
narzucajacych sic wnioskow i dziatania na pod-
stawie wolniejszych, ale rtéwnoczesnie glebszych
operacji umysfowych moga nie stanowi¢ podsta-
wowego regulatora sposobu ustosunkowywania
si¢ do przekazow reklamowych. Prowadzi to do
wniosku, ze osoby refleksyjne moga cechowa¢
si¢ identycznym poziomem podatnosci / odpor-
nosci na argumentacj¢ osadzong w spolecznych
lub naukowych dowodach stusznosci co osoby
analizujace docierajace przekazy w sposéb bar-
dziej spontaniczny i powierzchowny. Wniosek
ten stoi w opozycji zaréwno do klasycznych
wyobrazeli na temat spontanicznych i reflek-
syjnych sposobéw reagowania, jak i zapewne do
stereotypowych wyobrazeri oséb refleksyjnych
na wlasny temat, stad tez nalezaloby poddac
go glebszej, bardziej systematycznej weryfika-
cji. Mogtaby ona uwzglednia¢ miedzy innymi
nie tylko stopied poprawnosci rozwigzywania
zadari wchodzacych w skfad testu CRT, ale
takze czas ich rozwigzywania, majacy znacze-
nie z punktu widzenia okreslania stopnia reflek-
syjnosci poznawczej (Frederick, 2005). Warto
byloby w takim przypadku obok wykonawczej
miary refleksyjnosci, jaka jest CRT, uwzglednic
ponadto jej miare samoopisows, za jakg mozna
uzna¢ opracowane przez R. Pacini i S. Epsteina

(1999) narzedzie do badania poziomu aktywno-
$ci dwéch systemow przetwarzania informacji:
racjonalnego (rational) i do$wiadczeniowego
(experiental).

Mozliwo$¢ dokonywania samodzielnych
wyboréw prezentowana jest obecnie jako wy-
raz realizacji wartosci demokratycznych oraz
sposdb na ekspresje indywidualnych wlasciwo-
$ci. We wspélczesnym $wiecie, ze wzgledu na
mnogo$¢ opcji dostepnych czlowiekowi w prak-
tycznie kazdej sferze zycia, proces wyboru ulegl
jednak karykaturalizacji. Zdaniem B. Schwart-
za (2013) ta swoista ,tyrania wyboru” moze by¢
szczegdlnie klopotliwa dla stosujacych bardzo
wyostrzone kryteria oséb o podwyzszonym
poziomie tendencji maksymalizacyjnych, u kté-
rych wizja nieprawidlowej decyzji wywoluje
negatywne stany emocjonalne, takie jak np. zal
przewidywany. W zwiazku z powyzszym prze-
widywano u ,maksymalistéw” wystgpowanie
strategii radzenia sobie z silng motywacjg do
podejmowania najbardziej optymalnych wybo-
6w polegajacej na uznawaniu za bardziej wia-
rygodne przekazéw reklamowych osadzonych
w kontekstach spolecznym badz naukowym.
Uzyskane rezultaty potwierdzily powyzsze
przypuszczenia — maksymalizacja nie wigzala
si¢ ze spostrzegang wiarygodnoscia reklam nie-
odwolujacych si¢ do zadnego z wymienionych
kontekstow, byta natomiast skorelowana pozy-
tywnie z oceng wiarygodnosci reklam wykorzy-
stujacych regule spolecznego dowodu stusznosci
i regule autorytetu. Maksymalizacja stanowila
tez predyktor spostrzeganej wiarygodnosci
takich reklam, réwniez z uwzglednieniem cha-
rakteryzujacego dang osobg poziomu uznawania
za wiarygodne osadzonych w kontekscie neu-
tralnym reklam tych samych produktéw.

Kolejnym aktualnym kontekstem, ktére-
go zwiazki ze spostrzegana wiarygodnoscia
reklam wzieto pod uwage w prezentowanym
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badaniu, byt poziom nasycenia §wiatopogladu
aspektami scjentystycznymi. We wspélczesnym
$wiecie nauka nie stanowi wylgcznie ,rzemio-
sta uczonych”, ale zaznacza swojg obecnosé
w licznych obszarach (m.in. w popkulturze;
zob. Haynes, 2016) oraz pelni funkeje regu-
latora relacji pomiedzy jednostks a jej otocze-
niem, obejmujacego zaréwno aspekty opisowe
(taczace si¢ z pytaniem o to, jak dziala $wiat),
jak i doradcze (udzielajace odpowiedzi na pyta-
nia o to, jakie dziatania warto podejmowac; por.
Koltko-Rivera, 2004). Na kanwie powyzszych
diagnoz wysunieto przypuszczenie, ze wraz
ze wzrostem poziomu scjentoteizmu reklamy
wykorzystujace argumentacje osadzong w kon-
tekscie naukowym bedg uznawane za bardziej
przekonujace. Hipoteza ta zostala potwierdzona
na poziomie analiz korelacyjnych, zas sam scjen-
tystyczny swiatopoglad okazal si¢ predyktorem
oceny wiarygodnosci reklam odwolujacych sig
do autorytetu nauki. Znaczenie scjentoteizmu
malalo jednak w sytuacji osadzenia go w bar-
dziej zlozonym ukladzie predyktoréw. Rozwi-
jajaca prowadzone dociekania analiza $ciezek
wykazala, ze poziom natezenia $wiatopogladu
scjentystycznego mozna traktowac jako predyk-
tor sposobu ustosunkowywania si¢ do reklam
zawierajacych naukowe doniesienia, ale relacje
te nalezy rozpatrywaé w szerszej perspekty-
wie motywacyjnej. Uwzgledniajac znaczenie
maksymalizacji, opowiadanie si¢ po stronie
scjentoteizmu moze stanowi¢ bowiem metode
optymalizowania relacji pomig¢dzy osobistymi
standardami i oczekiwaniami jednostki a §wia-
tem zewnetrznym. W analizowanym zbiorze
wynikéw scjentoteizm prawdopodobnie od-
grywal taka wlasnie role, czgs$ciowo zaposred-
niczajac zwigzek maksymalizacji ze spostrze-
gang wiarygodnoscig reklam odwolujacych sig
do autorytetu nauki. Do wysoko waloryzowa-
nych w ramach scjentystycznego swiatopogladu
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funkeji kontekstu naukowego nalezy bowiem
dostarczanie kryteriéw oceny poszczegdlnych
dostepnych opcji.

Cho¢ przeprowadzona procedura dostarczyla
licznych wynikéw dotyczacych relacji pomiedzy
sposobami prezentowania reklam a zmiennymi
natury psychologicznej, nalezy zwréci¢ uwage
na jej stabsze strony, mogace mie¢ znaczenie
z punktu widzenia zasadnosci generalizowa-
nia uzyskanych rezultatéw. Jednym z nich jest
liczebno$¢ préby, ktéra mozna uznaé za nie
w pelni satysfakcjonujaca, zwlaszcza w kon-
tekécie przeprowadzonej analizy $ciezkowe;.
W celu zniwelowania powyzszego manka-
mentu w badaniu zastosowano jednak metode
bootstrappingu, umozliwiajaca analizowanie
modeli réwnan strukturalnych réwniez w nie-
wielkich prébach. Takze liczebnos¢ préby, na
ktérej dokonano badania pilotazowego, maja-
cego na celu sprawdzenie, czy reklamy wybrane
do dalszych procedur faktycznie przedstawiaja
produkty cechujace si¢ niskim poziomem roz-
poznawalnosci, moze budzi¢ watpliwosci co do
trafno$ci wyciaganych na jej podstawie wnio-
skéw. Badanie to stanowilo jednak tylko jeden
z kilku etapéw procesu selekcji materialéw ba-
dawczych. Podstawowym kryterium byta w tym
przypadku znikoma obecno$¢ danego produktu
na polskim rynku, ktéra mogta przeklada¢ si¢
na brak powszechnej znajomosci ich marek.
W dobie globalnej dystrybucji trudno uznaé,
aby jakikolwiek produkt cechowal si¢ zupelng
niedostepnoscia. W trakeie koricowych prac nad
artykulem Zaden z wykorzystanych w badaniu
produktéw nie byt jednak oferowany na popu-
larnym w Polsce portalu aukcyjnym, co uznaé
mozna za $wiadectwo braku ich dostepnosci.

Inny potencjalnie problematyczny aspekt
mégl wynika¢ z ksztaltu procedury wypelnia-
nia narzedzia badajacego sposéb ustosunko-
wywania si¢ do reklam osadzonych w kontek-
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stach neutralnym, naukowym i spolecznym.
Poniewaz zestawy pozycji odnoszacych si¢ do
poszczegolnych kontekstow byly wymieszane®,
istnialo ryzyko zadzialania efektu torowania
poznawczego (primingu, zob. np. Gasiorowska,
2014), polegajacego na zmianie sposobu usto-
sunkowywania si¢ do bodZcéw pdzniejszych
poprzez stany mentalne bedace wynikiem od-
dziatywania wczeéniejszych bodzcéw. Pojawia
si¢ wiec pytanie o to, czy na przyklad reklama
osadzona w kontekscie neutralnym faktycznie
tak wiasnie byta oceniana przez badanych, je-
zeli wezesniej odnosili si¢ oni do reklamy tego
samego produktu, ale zawierajacej odwolania
do opinii innych ludzi lub autorytetu nauki.
Kwesti¢ te w pewnym stopniu wyjasniaja jednak
wyniki przeprowadzonej regresji hierarchiczne;.
Wskazuja one, ze cho¢ sposéb odnoszenia si¢
do reklam osadzonych w kontekscie neutralnym
stanowil predyktor spostrzeganego poziomu
wiarygodnosci reklam zawierajacych inne kon-
teksty, nie eliminowalo to jednak efektéw zwig-
zanych z maksymalizacja, aw przypadku reklam
osadzonych w kontekscie naukowym — réwniez
efektow zwigzanych ze scjentoteizmem. War-
to jednak w podobnych procedurach rozwazy¢
mozliwo$¢ wykorzystywania elektronicznych
moduléw prezentujacych osobom badanym po-
szczegdlne bodzce w kolejnosci losowej, tak aby
w calym zbiorze uzyskanych wynikéw ewentu-
alnie wystepujace zjawisko torowania poznaw-
czego ulegalo swego rodzaju usrednieniu.
Rozwazajac procedure zbierania danych,
mozna réwniez krytycznie odnies¢ si¢ do nie-
uwzglednienia w niej pozycji sprawdzajacych,
czy prezentowane uczestnikom produkty byty

6 Wszystkie 12 reklam (4 produkty x 3 konteksty) najpierw
ponumerowano, a nastepnie losowo ulozono w kolejnosci
prezentowanej badanym osobom.

im wczesniej znane, co takze moglo wplywac
na ich sposéb odnoszenia si¢ do poziomu wiary-
godnosci reklam. Nalezy przypomnie¢ jednak,
ze przedstawione w reklamach produkty zosta-
ty wyselekcjonowane w procedurze pilotazowej
jako cechujace si¢ niewielkim poziomem rozpo-
znawalnosci. Watpliwosci moze budzi¢ réwniez
zawezenie spektrum analizowanych reklam do
czterech produktéw, w tym trzech zwigzanych
z pielegnacia ciala. Uzyskane rezultaty oraz wy-
plywajace z nich wnioski zachecaja jednak do
kolejnych badan nad sposobami odnoszenia si¢
do reklam osadzonych w zréznicowanych kon-
tekstach (szczegélnie w kontekscie naukowym),
w ktorych, po pierwsze, mozliwe bedzie zasto-
sowanie szerszego zakresu obiektéw ukazywa-
nych w reklamach, po drugie za§ — unikniecie
mankamentéw towarzyszacych zaprezentowa-
nemu badaniu.

5. Podsumowanie

Przedstawione wyniki sugeruja, ze sposéb
ustosunkowywania si¢ do przekazéw rekla-
mowych wykorzystujacych klasyczne techniki
wplywania na ludzkie decyzje moze by¢ regulo-
wany czynnikami natury psychologicznej odno-
szacymi si¢ do takich makrotendencji charak-
terystycznych dla wspélezesnej rzeczywistosci,
jak maksymalizacja i promowanie scjentystycz-
nego $wiatopogladu. Konstatacja ta dostarcza
praktycznych wskazéwek, jakie moga by¢ brane
pod uwage na przyklad podczas przygotowy-
wania kampanii reklamowych. Jesli przyjac¢ za
B. Schwartzem (2013), ze katalizatorem ten-
dencji maksymalizacyjnych moze by¢ mnogos¢
opcji dostepnych na rynku, prawdopodobne
jest, ze wspolczesnego konsumenta tatwiej be-
dzie nakloni¢ do okreslonych decyzji wtedy, gdy
przedstawi si¢ je z wykorzystaniem $rodkéw od-
wolujacych si¢ do kontekstu spolecznego badz
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naukowego. Wychodzac natomiast od koncep-
cji zwracajacych uwage na pozamerytoryczne
funkcje przekazéw edukacyjnych (Bourdieu,
Passeron, 2011; Mikiewicz, 2016), mozna przy-
puszczaé, ze im wigkszy bedzie udzial elemen-
tow systemu naukowego w zyciu wspéiczesnych
ludzi (np. obecnos¢ naukowcéw w przekazach
popularnych, odwolywanie si¢ do argumentéw
naukowych w szerokim zakresie dziedzin zycia
codziennego — na wazkich kwestiach spotecz-
nych czy prawnych zaczynajac, a na porad-
nictwie kosmetycznym czy matrymonialnym
konczac), tym skuteczniejsze beda osadzone
w naukowym kontekscie przekazy majace na
celu naklonienie ludzi do okreslonych dzialan.
Przyjmuje si¢, ze w XXI w. nauka moze zaofe-
rowa¢ ludziom realne narzedzia przyczyniajace
si¢ do radykalnej poprawy warunkéw zycia oraz
jego jakosci (Harari, 2018). Wyniki przepro-
wadzonego badania pokazuja jednak, ze racjo-
nalno§¢ samej nauki nie pocigga za sobg racjo-
nalnosci scjentystycznego $§wiatopogladu, ktory
przez tworcéw reklam moze by¢ traktowany
jako katalizator pozytywnych podstaw wzgle-
dem produktéw promowanych na przyktad z za-
stosowaniem naukowej nomenklatury.
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