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Akademickie 
Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej (ASPE) 

Akademickie Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej jest 
organizacją naukową gromadzącą badaczy z takich dziedzin, jak: 
psychologia ekonomiczna, ekonomia behawioralna, ekonomia 
eksperymentalna, finanse behawioralne, psychologia organizacji. 
Członkami ASPE są również praktycy: menedżerowie, anality-
cy finansowi, badacze rynku czy specjaliści z zakresu reklamy.

Do głównych celów ASPE należą popularyzacja zastosowań 
psychologii w ekonomii, a w szczególności w przedsiębiorczości, 
finansach, reklamie, marketingu, public relations i zarządzaniu 
ludźmi oraz działanie na rzecz transferu najnowszych osiągnięć 
psychologii ekonomicznej do gospodarki. Cele te realizowane 
są poprzez prowadzenie badań naukowych oraz promowanie 
i wspieranie inicjatyw naukowych z obszaru szeroko rozumianej 
psychologii ekonomicznej.

Zapraszamy do odwiedzenia strony internetowej stowarzy-
szenia: http://www.aspe.info.pl/

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, należący do największych uczelni ekonomicznych w Polsce, jest 
placówką naukowo-badawczą cieszącą się uznaniem w kraju i za granicą. Działalność naukowa uczelni 
prowadzona jest w ramach 61 katedr na pięciu wydziałach: Ekonomii i Stosunków Międzynarodowych 
(18 katedr), Finansów i Prawa (12 katedr), Gospodarki i  Administracji Publicznej (7 katedr),  
Towaroznawstwa i Zarządzania Produktem (10 katedr) oraz Zarządzania (14 katedr).

Kadrę naukowo-dydaktyczną uczelni tworzy ponad 740 nauczycieli akademickich, w tym 59 profesorów 
tytularnych i 132 osoby ze stopniem doktora habilitowanego. Działalność naukowa obejmuje szeroki 
zakres zagadnień w ramach różnych dyscyplin, w szczególności: ekonomii, finansów, nauk o zarządzaniu 
i towaroznawstwa. Rezultatem prowadzonych prac są publikacje naukowe, w tym artykuły w czasopismach 
krajowych i zagranicznych, oraz liczne referaty wygłaszane na konferencjach i sympozjach. Pracownicy 
Uniwersytetu są również autorami opracowań na rzecz praktyki gospodarczej, a  także cenionych 
podręczników i skryptów.

Pracownicy naukowi uczelni zasiadają w  gremiach doradczych i  decyzyjnych wielu podmiotów 
gospodarczych. Oprócz ważnych dla współczesnej nauki projektów wykorzystujących subwencje 
państwowe realizują również projekty finansowane w  ramach międzynarodowych programów 
badawczych. Współpraca z ponad 200 uczelniami na pięciu kontynentach umożliwia wymianę wiedzy 
i doświadczeń.

Uczelnia wspiera przedsięwzięcia naukowe pracow-
ników, które przyczyniają się do promowania po-
szczególnych dziedzin wiedzy i ułatwiają dostęp do 
wyników prowadzonych badań. Służy temu również 
niniejsze czasopismo, którego lekturę serdecznie 
Państwu polecamy.
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Słowo wstępne

Szanowni Czytelnicy,
w prezentowanym Państwu jedenastym numerze czasopisma „Psychologia 
Ekonomiczna” znalazły się artykuły poruszające tematy z obszaru zachowań 
konsumenckich i psychologii ekonomicznej, a także z pogranicza psychologii 
ekonomicznej i psychologii społecznej. Mam nadzieję, że teksty zawarte w tym 
numerze będą dla Państwa interesującą lekturą i inspiracją do prowadzenia 
badań z obszaru psychologii ekonomicznej i ekonomii behawioralnej, a także dla 
praktyków zajmujących się ekonomią, finansami, bankowością czy marketin-
giem. Pragnę zaznaczyć, że w niniejszym numerze znajdują się dwa artykuły 
przygotowane przez doktorantów, które prezentowane były jako wystąpienia 
na XI Konferencji Akademickiego Stowarzyszenia Psychologii Ekonomicznej.

Zachęcając Państwa do lektury „Psychologii Ekonomicznej”, zapraszam jed-
nocześnie do wzięcia udziału w tradycyjnej konferencji Akademickiego Stowa-
rzyszenia Psychologii Ekonomicznej, która w przyszłym roku będzie się odbywać 
w Konstancinie-Jeziornie. Jej organizatorami są dr Sabina Kołodziej i dr Łu-
kasz Markiewicz z Akademii Leona Koźmińskiego. Szczegóły znajdą Państwo 
wkrótce na stronie internetowej ASPE. Tradycyjnie ponawiam także zaprosze-
nie do nadsyłania swoich tekstów (empirycznych i teoretycznych) do publikacji 
w „Psychologii Ekonomicznej”. Szczególnie zachęcam też studentów i doktoran-
tów do udziału w konkursie „Szare Komórki” na najlepszą pracę badawczą z ob-
szaru psychologii ekonomicznej i dziedzin pokrewnych.

Agata Gąsiorowska
redaktor naczelny
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Związek wysiłku fizycznego 
z odraczaniem wypłat finansowych

The relationship between physical effort 
and delay discounting

Michał Białek
University of Waterloo, Department of Psychology, Ontario, Kanada; Akademia Leona 
Koźmińskiego, Centrum Psychologii Ekonomicznej i Badań Decyzji, Warszawa, Polska,  
mbialek@kozminski.edu.pl

Agata Perkowska
Akademia Leona Koźmińskiego, Centrum Psychologii Ekonomicznej i Badań Decyzji, Warszawa, 
Polska, perkowska00@gmail.com

Streszczenie:
Zyski i straty zmieniają swoją subiektywną wartość 

wraz z rosnącym odroczeniem. Tempo tej zmiany, 

nazywane stopą dyskontową, określa impulsywność 

jednostki oraz pozwala przewidywać jej wybory, tak-

że finansowe. Badanie 61 osób przed ćwiczeniami 

fizycznymi i po ćwiczeniach fizycznych wykazało, że 

w wyniku wysiłku fizycznego stopa dyskontowa osób 

badanych wyraźnie wzrosła. Zaobserwowano zatem 

paradoksalny efekt wysiłku fizycznego, który w świe-

tle innych badań długoterminowo poprawia zdol-

ności do samoregulacji i obniża stopę dyskontową, 

ale w świetle danych zaprezentowanych w artykule 

krótkoterminowo przynosi dokładnie odwrotny efekt. 

Wyniki omówiono w kontekście modeli samoregulacji 

(siłowego i zmęczeniowego) oraz alternatywnych mo-

deli: zgeneralizowanej deprywacji, skojarzenia wysiłku 

z nagrodą i błędnej atrybucji.

Słowa kluczowe: samoregulacja, dyskontowanie, wy-

siłek fizyczny, zmęczenie.

Abstract:
The subjective value of gains and losses change 

as delays increase. The tempo of the change – the 

discount rate – describes the individual’s impulsivity. 

It also allows an individual’s choices, including their 

financial decisions, to be predicted. Participants 

(n = 61) discounted more strongly after physical activity 

than before it. A paradoxical effect of physical activity 

was observed: according to some research it increases 

the ability to self-regulate in the long run, but in our 

experiment it decreased the ability to self-regulate in 

the short run. The findings are discussed in the con-

text of models of self-regulation (strength and effort 

models), and of alternative models: generalized depri-

vation, an association of effort with reward, and misat-

tribution of arousal.

Keywords: self-regulation, delay discounting, physical 

effort, tiredness.
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1. Dyskontowanie jako miara 
impulsywności decyzji

O ile więcej jesteś w stanie zapłacić, by mieć 
swój wymarzony smartfon już teraz, zamiast 
czekać na niego kilka miesięcy i kupić go za za-
oszczędzone pieniądze? Na podobne, choć nie-
dokładnie tak sformułowane pytanie odpowia-
dają sobie codziennie tysiące osób, które wahają 
się, czy kupić jakiś produkt na kredyt. Ich decy-
zja polega na ocenie, czy są skłonni zapłacić cenę 
produktu plus odsetki w zamian za uzyskanie 
danego produktu już teraz. Skłonność do kupna 
na raty wynika z tego, że wymarzony smartfon 
traci wyraźnie na subiektywnej użyteczności 
wraz z rosnącym okresem odroczenia, podczas 
gdy wyższa cena nie zyskuje tak silnie na dys-
użyteczności (sile negatywnych konsekwencji). 
Subiektywna korzyść z odroczonej gratyfikacji 
maleje zatem gwałtownie, a  równocześnie su-
biektywna niekorzyść z odraczanej straty nie 
rośnie aż tak silnie, by to zrównoważyć. W efek-
cie opcja zakupu na kredyt wydaje się bardzo 
atrakcyjna.

To, jak wiele jesteśmy w stanie dopłacić, aby 
uzyskać daną korzyść wcześniej (lub odczuć 
stratę później), jest obiektem zainteresowań 
psychologów i ekonomistów badających tzw. 
dyskontowanie, a więc subiektywną zmianę 
wartości wypłat (zarówno finansowych, jak 
i  niefinansowych) wraz z odroczeniem. Wyra-
zem tempa tej zmiany jest stopa dyskontowa, in-
terpretowana jako miara impulsywności decyzji. 
Szczególną właściwością stopy dyskontowej jest 
to, że jej zmiany zachodzą nieliniowo – spadek 
jest najsilniejszy przy pierwszych odroczeniach, 
po czym jego tempo maleje wraz z kolejnymi 
okresami odroczenia (Laibson, 1997). Innymi 
słowy, istnieje duża różnica między tym, czy 
dostaniemy wypłatę dziś, czy za tydzień, ale ist-
nieje tylko minimalna różnica między tym, czy 

dostaniemy ją za dwa lata, czy za dwa lata i jeden 
tydzień.

Zdolność do kierowania swoim zachowa-
niem tak, by było ono zgodne z wyznawanymi 
regułami i normami, nazywana jest w psycho-
logii samoregulacją (Baumeister, Vohs, 2016). 
Osoby, które charakteryzuje wysoka zdolność 
do samoregulacji, są bardziej skłonne do odra-
czania gratyfikacji, co przyczynia się długoter-
minowo do wyższej jakości ich życia (Moffitt 
i in., 2011). 

Efektywność samoregulacji podlega trenin-
gowi (Muraven, Baumeister, Tice, 1999; Friese, 
Frankenbach, Job, Loschelder, 2017). Przykła-
dowo trening kontroli hamowania (np. poprzez 
powstrzymywanie się od reakcji na pewnego 
rodzaju bodźce w zadaniach laboratoryjnych) 
obniża skłonność do przejadania się słodycza-
mi (Houben, Jansen, 2011), a regularny trening 
fizyczny pozwala poprawić zdolność do odra-
czania natychmiastowych gratyfikacji (Oaten, 
Cheng, 2006). 

Przyglądając się specyfice samoregulacji,  
D.R.  Evans, I.A. Boggero i  S.C.  Segerstrom  
(2016) zaproponowali jej analogię do zmęczenia 
fizycznego – wykazali podobieństwo między 
zmęczeniem fizycznym a wyczerpaniem zaso-
bów samoregulacji. Tę teorię nazywamy teorią 
zmęczeniową. W jej świetle organizm, który 
zarejestrował znaczne wydatki energii, może 
podjąć działania mające na celu redukcję tych 
wydatków, aby zabezpieczyć swoje zasoby „na 
czarną godzinę”. Kluczowe w tej sytuacji jest 
to, że organizm może zacząć oszczędzać ener-
gię nawet wtedy, gdy ma jeszcze jej spory za-
pas. Liczy się sam fakt rejestracji wzmożonego 
wydatkowania energii związanego z wysiłkiem 
fizycznym czy walką z pokusą.

Analizując przytoczone powyżej badania, 
można oczekiwać, że podobnie jak w przypad-
ku mięśni długoterminowo trening wpływa ko-
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rzystnie na samoregulację, ale krótkoterminowo 
może działać niekorzystnie. Długoterminowy 
zysk polega na zwiększeniu umiejętności od-
mawiania sobie krótkoterminowych korzyści 
w  imię realizacji długofalowych planów. Krót-
koterminowa strata wynika z poczucia wyczer-
pania i chęci oszczędzania zasobów umysło-
wych niezbędnych do efektywnej samoregulacji 
tu i teraz. Za taką hipotezą przemawiają dane 
wskazujące, że osoby, u których osłabiono siły 
samoregulacji, przejawiają silniejszą reakcję 
obszaru mózgu odpowiedzialnego za rejestro-
wanie wartości nagrody, przy jednoczesnym 
spadku powiązania tego obaszaru z obsza-
rem odpowiedzialnym za kontrolę poznawczą 
(Wagner, Altman, Boswell, Kelley, Heatherton, 
2013). Przypuszczamy zatem, że wyczerpane 
fizycznie osoby będą redukowały wydatki ener-
gii na samoregulację, co spowoduje wzrost ich 
impulsywności w wyborach międzyokresowych.

Aby uzasadnić nasze przypuszczenia, przed-
stawione zostaną czynniki, które kształtują siłę 
dyskontowania, omówimy także cechy impul-
sywności rozumianej jako cecha lub jako stan.

2. Czynniki wpływające 
na siłę dyskontowania

Badacze – głównie ekonomiści – ustalili 
czynniki, które kształtują stopę dyskontową. 
Są to: (1) cechy problemu, (2) sposób prezentacji 
problemu oraz (3) cechy decydenta. W związku 
z tym, że ekonomia w mniejszym stopniu kła-
dzie nacisk na różnice indywidualne decyden-
tów, a  w większym stopniu koncentruje się na 
cechach obiektywnych problemu, wiele wiado-
mo o tej pierwszej grupie, nieco więcej o grupie 
drugiej, a najmniej o grupie trzeciej.

Pierwsza kategoria, koncentruąca się na ce-
chach rozważanego problemu, obejmuje zjawi-
ska takie jak efekt znaku, oznaczający, że silniej 

dyskontujemy zyski niż straty (Thaler, Shefrin, 
1981), efekt wielkości kwoty, oznaczający, że sil-
niej dyskontujemy mniejsze kwoty niż te więk-
sze (Benzion, Rapoport, Yagil, 1989), czy efekt 
kierunku, oznaczający, że oczekujemy większej 
rekompensaty za odroczenie danej korzyści, niż 
jesteśmy skłonni zapłacić za jej wcześniejsze 
uzyskanie (Loewenstein, 1988). W kontekście 
siły dyskontowania znaczenie ma też to, jakie-
go rodzaju wypłata jest odraczana: finansowa, 
dotycząca jedzenia, seksu czy używek (Holt, 
Newquist, Smits, Tiry, 2014). Istnieją solidne 
podstawy, by sądzić, że siła dyskontowania jest 
różna ze względu na subiektywną atrakcyjność 
wypłaty: im atrakcyjniejsza wypłata, tym sil-
niej ją dyskontujemy (Tsukayama, Duckworth, 
2010). Na przykład uzależnieni od narkotyków 
badani silniej dyskontują używki warte tysiąc 
dolarów niż ich równowartość w gotówce (Mad-
den, Petry, Badger, Bickel, 1997)1.

Druga kategoria czynników mających wpływ 
na stopę dyskontową obejmuje sformułowa-
nie problemu, np. instrukcję. Ludzie wykazują 
mniejszą impulsywność, gdy pytani są o wy-
obrażenie sobie, co na ich miejscu zrobiłby eks-
pert (Białek, Sawicki, 2014), natomiast więk-
szą, gdy wyobrażają sobie, jak postapiłby na ich 
miejscu laik (Białaszek, Bakun, McGoun, Zie-
lonka, 2016). Ponadto ludzie przywiązują się do 
(choćby nieumyślnie) narzuconego punktu od-
niesienia. Na przykład zadanie pytania: „wolisz 

1 Ze względu na to, że domena wypłat może stano-
wić potencjalny moderator badanych zależności (Holt, 
Newquist, Smits, Tiry, 2014), zdecydowaliśmy się zawę-
zić nasze badanie do jednej domeny: finansowej. Nasza 
praca dotyczy zatem nie tyle ogólnego wpływu zmę-
czenia na siłę dyskontowania, co jedynie na dyskonto-
wanie wypłat finansowych – preferencję większych, ale 
odroczonych wypłat pieniężnych w stosunku do wypłat 
mniejszych, ale natychmiastowych. Im silniejsze dys-
kontowanie, tym większa preferencja mniejszych, na-
tychmiastowych wypłat.
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mniejszą wypłatę dziś czy większą później?” 
przywołuje najpierw obraz natychmiastowej 
wypłaty i w efekcie zwiększa stopę dyskontową 
bardziej niż zadanie pytania: „wolisz więcej póź-
niej czy mniej teraz?” (Weber i in., 2007). Taki 
sam efekt można uzyskać, gdy w szeregu wy-
borów podobnych do negocjacji (tzw. procedura 
adjusting) jedna opcja jest stała, a druga dopaso-
wuje się do niej. W takim wypadku opcja stała 
staje się punktem odniesienia (Sawicki, Białek, 
2016).

Trzecia kategoria czynników kształtujących 
wybory międzyokresowe obejmuje wpływ re-
fleksyjnego stylu poznawczego (Białek, Sawicki, 
2018; Noori, 2016; Toplak, West, Stanovich, 
2011), inteligencji (Shamosh, Gray, 2008) oraz 
zmiennych socjodemograficznych, takich jak 
wiek (Steinberg i in., 2009), dochód czy wy-
kształcenie (Reimers, Maylor, Stewart, Chater, 
2009).

3. Impulsywność jako stan 
i cecha

Stopa dyskontowa często uznawana jest za 
psychologiczną miarę impulsywności, a jej wiel-
kość pozwala przewidywać różnorakie zacho-
wania, np. zadłużanie się (Ikeda, Kang, 2015; 
Laibson, Repetto, Tobacman, 2003), skłonności 
hazardowe (Alessi, Petry, 2003) czy uzależnie-
nia od substancji psychoaktywnych (Bretteville-
-Jensen, 1999). Stopa dyskontowa jest różna dla 
różnych osób, ale nie jest także stała dla jed-
nostki – ludzie są czasem bardziej, a czasem 
mniej impulsywni. Bardziej impulsywni stają 
się np. wtedy, gdy odraczają większe lub bardziej 
atrakcyjne dla siebie wypłaty. 

Szeroko dyskutowanym w psychologii mo-
delem wyjaśniającym, dlaczego ludzie przeja-
wiają różną impulsywność, jest siłowy model 
samoregulacji (strength model of self-regulation). 

Podstawowym założeniem modelu jest to, że 
samoregulacja bazuje na jakiejś puli zasobów, 
które osoba zużywa, gdy walczy z pokusą. Kie-
dy owe zasoby ulegają wyczerpaniu, znacznej 
redukcji ulega też zdolność do samokontroli – 
nastepuje tzw. wyczerpanie ego (Baumeister, 
Vohs, 2016). W rezultacie wyczerpania ego lu-
dzie słabiej kontrolują swoje zachowanie, stają 
się bardziej impulsywni i potencjalnie silniej 
dyskontują.

Ludzie różnią się ogólną pulą zasobów, któ-
re służą samoregulacji (Baumeister, Gailliot, 
DeWall, Oaten, 2006; Tangney, Baumeister, 
Boone, 2004), oraz tym, ile z tych zasobów mają 
w danej chwili do dyspozycji. Mówimy zatem 
zarówno o cesze, jaką jest ogólna zdolność do 
samoregulacji, jak i o stanie, jakim jest chwilo-
wa zdolność do samoregulacji. Siłę samoregu-
lacji rozumianej jako cecha można zwiększyć 
poprzez jej trening, np. poprzez regularne ćwi-
czenia fizyczne (Oaten, Cheng, 2006) czy mo-
nitorowanie swojej sytuacji finansowej (Oaten, 
Cheng, 2007). Ćwiczenia fizyczne mają zatem 
potencjalnie pozytywny wpływ na impulsyw-
ność rozumianą jako stała właściwość danej jed-
nostki. Nie jest jednak jasne, jakie konsekwen-
cje dla siły dyskontowania rozumianej jako stan 
może mieć chwilowy wysiłek. 

Zgodnie z modelem siłowym samoregulacji 
zmęczenie ma negatywny wpływ na zdolność 
do samoregulacji, ale dopiero wtedy, gdy de-
cydent zarejestruje brak zasobów energetycz-
nych. W świetle omawianej wcześniej analogii 
samokontroli do wyczerpania fizycznego orga-
nizm ogranicza wydatki energii nawet wtedy, 
gdy ma jej dość duży zapas (Evans, Boggero, 
Segerstrom, 2016). To znaczy, że nawet osoba, 
która ma ku temu niezbędne zasoby i mogłaby 
skutecznie odraczać gratyfikację, zmęczona bę-
dzie dyskontować silniej. Po prostu zdecydowa-
ła się nie wydatkować tych zasobów na samore-
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gulację. Niezależnie od tego, czy modele siłowy 
i  zmęczeniowy samoregulacji są prawdziwe, 
oczekujemy wzrostu stopy dyskontowej u osób, 
które będą zmęczone fizycznie.

Istnieje jednak kilka innych powodów, by 
oczekiwać wzrostu siły dyskontowej natych-
miast po wysiłku, które nie odwołują się do mo-
deli zasobowych samoregulacji. Jeden z takich 
powodów nazwaliśmy generalizacją deprywa-
cji, a ilustruje go badanie, które przeprowadzili 
P. Sawicki i E. Eliasz (2011). Osoby, które brały 
udział w omawianym eksperymencie, zostały 
podzielone na dwie grupy. Badani – jedna po-
łowa na czczo (bez śniadania), a druga połowa 
zaraz po posiłku – dokonywali serii wyborów 
między natychmiastowymi a odroczonymi zy-
skami. Okazało się, że osoby, które nie jadły 
posiłku, były bardziej impulsywne i decydowały 
się na natychmiastową gratyfikację, natomiast 
osoby najedzone potrafiły oprzeć się pokusie 
i  odłożyć w czasie nagrodę. Badanie sugeruje, 
że deprywacja jednej potrzeby (tu: głód), która 
wywołuje motywację do jej natychmiastowego 
zaspokojenia, może rozszerzać się na impulsyw-
ność w innych obszarach (tu: finanse).

W kontekście przytoczonego powyżej ba-
dania Sawickiego i Eliasz wydaje się, że analo-
giczne może być działanie wysiłku fizycznego. 
Osoby zmęczone intensywnym treningiem będą 
odczuwały potrzebę (np. potrzebę odpoczynku 
oraz, być może, głód), którą trzeba natychmiast 
zaspokoić. Ta niezaspokojona potrzeba rozsze-
rza się na impulsywność w innych wyborach. 
Wydaje się zatem uzasadnione przypuszczenie, 
że osoby, które podejmowały wzmożoną aktyw-
ność fizyczną, będą silniej dyskontować wypłaty 
finansowe.

Podobny wniosek można wysnuć z przy-
puszczenia, że badani mogą po prostu mieć sil-
ne skojarzenia między podejmowaniem wysiłku 
a tym, że przysługuje im za to nagroda. Skoro 

badany podjął wysiłek fizyczny, może uznać, że 
należy mu się natychmiastowa gratyfikacja.

Inne uzasadnienie postawionej hipotezy bie-
rze się z obserwacji, że badani czasem dokonują 
mylnej atrybucji swojego pobudzenia. Przykła-
dowo osoby, które przeszły przez most linowy 
(w porównaniu z osobami, które przeszły przez 
zwykły most), oceniają osobę na drugim brzegu 
jako atrakcyjniejszą (Dutton, Aron, 1974). Po-
dobny efekt zaobserwowano w przypadku pobu-
dzenia wywołanego muzyką (Marin, Schober, 
Gingras, Leder, 2017). Przypuszczalnie zwięk-
szona atrakcyjność obserwowanej osoby wynika 
z faktu, że badani błędnie zinterpretowali po-
budzenie wywołane przejściem przez most lub 
słuchaniem muzyki jako pobudzenie wywołane 
widokiem innej osoby. W świetle powyższych 
obserwacji można przypuszczać, że osoby, które 
są pobudzone w wyniku świeżo ukończonego 
wysiłku, mogą mylnie interpretować swoje po-
budzenie jako reakcję na atrakcyjność ofero-
wanej wypłaty, co prowadzi do subiektywnego 
wzrostu atrakcyjności rozważanych wypłat. 
Zwiększona atrakcyjność wypłaty, jak już wspo-
mniano, powoduje zwiększenie impulsywności 
(Tsukayama, Duckworth, 2010).

Podsumowując, stawiamy hipotezę, że bez-
pośrednio po wysiłku fizycznym osoby badane 
będą silniej dyskontowały wypłaty finansowe, 
niż robiły to, gdy były wypoczęte.

4. Badanie

4.1. Określenie liczebności próby

Istnieje kilka powodów, dla których bada-
cze nie są w stanie wykryć realnie istniejących 
związków między zmiennymi. Jednym z nich 
jest niedostateczna liczba obserwacji. Pew-
ne efekty są na tyle małe, że można je wykryć 
tylko dzięki dużej liczbie obserwacji; niedosta-
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teczna liczba obserwacji powoduje, że obser-
wowana siła związku między zmiennymi jest 
statystycznie nieodróżnialna od braku takiego 
związku. Rozwiązaniem nie jest jednak zbiórka 
bardzo dużej liczby danych, gdyż prowadzi to 
do uzyskania statystycznie istotnych związków 
między zmiennymi o niewielkiej sile i minimal-
nym znaczeniu teoretyczno-praktycznym (Ellis, 
Steyn, 2003; Coe, 2002).

Aby określić optymalną liczbę obserwacji, 
niektórzy badacze posługują się analizą mocy 
(power analysis) – wyliczają taką liczbę bada-
nych, która z np. 80-procentową szansą pozwoli 
wykryć związek między zmiennymi przy zało-
żeniu, że on istnieje i ma pewną siłę. Im mniej-
sza siła, tym więcej obserwacji należy zebrać. 
Analiza mocy ma jednak pewne ograniczenia 
(Kruschke, 2010). Badacze nierzadko mają pro-
blem z jednoznacznym określeniem, jakiej wiel-
kości efektu oczekują, choćby dlatego, że pro-
wadzą badania nad nieznanym dotąd efektem. 
Trudno jest też określić, jaki przedział ufności 
należy przydzielić badanemu efektowi. Jeśli bo-
wiem dany efekt miałby oczekiwaną siłę d = 0,4, 
to czy obserwacja efektu o tym samym kierun-
ku, ale sile d = 0,15, potwierdza hipotezę, czy 
też jej zaprzecza? Z jednej strony efekt bliższy 
jest hipotezie o nieistnieniu testowanego efek-
tu (realny wynik jest bliższy d = 0 niż d = 0,4), 
z drugiej strony obserwowany efekt jest różny od 
zera, stanowi zatem potwierdzenie, że między 
zmiennymi zachodzi związek.

W związku z coraz lepiej rozumianymi przez 
badaczy problemami z klasyczną statystyką 
opartą na testowaniu hipotezy zerowej (Karpe, 
2017) w niniejszej pracy postanowiliśmy za-
stosować podejście bayesowskie do określania 
minimalnej liczby obserwacji (Kruschke, 2013; 
Dienes, 2016). Parametr bayesowski (Bayes 
Factor) mierzy siłę dowodu na rzecz danego 
modelu w stosunku do porównywanych mo-

deli (Domurat, Białek, 2016). Na przykład gdy 
testujemy hipotezę H1, że dwie grupy różnią 
się od siebie pod względem jakiegoś parametru 
(H0: dwie grupy są sobie równe), B10 = 8 suge-
ruje, iż zebranie danych takich jak analizowa-
ne jest ośmiokrotnie bardziej prawdopodobne 
przy założeniu, że model H1 jest prawdziwy, 
niż przy założeniu, że to model H0 jest praw-
dziwy. B01 = 8 oznacza natomiast, że zebranie 
analizowanych danych jest ośmiokrotnie bar-
dziej prawdopodobne przy założeniu braku róż-
nic między grupami. Jest to duża różnica przy 
interpretacji danych, ponieważ tylko parametr 
bayesowski pozwala potwierdzić hipotezę ze-
rową; statystyki p umożliwiają jedynie odrzu-
cenie hipotezy zerowej, nigdy nie stanowiąc 
jednak dowodu jej słuszności (Dienes, 2014; 
Jarmakowska-Kostrzanowska, 2016). Należy 
pamiętać, że B nie stanowi obiektywnego do-
wodu na rzecz modelu, a jedynie wskazuje na 
jego relatywną przewagę nad porównywanym 
z nim modelem. Oba modele mogą być jednak 
nietrafne, po prostu jeden może być gorszy od 
drugiego.

Zbierając dane, obserwowaliśmy relatywną 
siłę dowodu potwierdzającego prawdziwość 
hipotezy o istnieniu wpływu zmęczenia na siłę 
dyskontowania wobec modelu zerowego, a za 
rozstrzygające uznaliśmy taką siłę dowodu, 
która co najmniej trzykrotnie bardziej wspiera 
dany model w stosunku do dowolnego porów-
nywanego modelu. Innymi słowy, oczekiwali-
śmy, że uzyskanie danych takich jak zebrane 
będzie co najmniej trzykrotnie bardziej praw-
dopodobne przy przyjęciu, że model zakładają-
cy wzrost impulsywności w wyniku zmęczenia 
jest prawdziwy, niż przy przyjęciu modelu za-
kładającego brak zależności między impulsyw-
nością a  zmęczeniem. Przerwaliśmy zbiórkę 
danych, gdy osiągnęliśmy co najmniej taką siłę 
dowodów. 
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Często stawianym zarzutem wobec procedu-
ry testowania danych „na bieżąco” i przerwania 
zbiórki, gdy osiągnie się założony wynik, jest 
to, że statystyka p dla dwóch niepowiązanych 
zmiennych może przyjmować każdą wartość 
(Benjamini, Yekutieli, 2001). Z tego wynika, że 
test statystyczny będzie ostatecznie wskazywać 
wartość p < 0,05, jeśli użyje się go odpowiednio 
wiele razy. Należy jednak podkreślić, że testy 
bayesowskie są stosunkowo niewrażliwe na wie-
lokrotne testowanie, gdyż siła dowodu rośnie 
monotonicznie wraz z zebranymi danymi. Nie 
ma zatem dużego ryzyka, że wielokrotne spraw-
dzanie wartości B przekroczy wartość krytycz-
ną, gdy testowany efekt w rzeczywistości nie 
istnieje (Kruschke, 2010).

4.2. Badani

W badaniu udział wzięło 63 ochotników 
(w  tym 28 kobiet), którzy uczestniczyli w za-
jęciach w jednej z warszawskich siłowni. Wiek 
badanych nie był kontrolowany. Uczestnicy nie 
byli wynagradzani za swój udział w badaniu.

4.3. Materiały

Dyskontowanie
Do pomiaru siły dyskontowania użyto opra-

cowanego przez K.N. Kirby’ego i N.N. Marako-
vicia (1996) Monetary Choice Questionnaire skła-
dającego się z 27 pytań. Badani mieli do wyboru 
natychmiastowe wypłacenie mniejszej kwoty 
lub opóźnioną wypłatę większego wynagrodze-
nia, np. wybór między 54 dolarami dzisiaj lub 
55 dolarami za 117 dni. W polskiej adaptacji ba-
dania Kirby’ego i Marakovicia zmieniono ozna-
czenie waluty z dolarów na złote, pozostawiając 
te same wartości nominalne. Poprzez ten zabieg 
subiektywna wartość wypłat była podobna do 

oryginalnej (stanowiła podobny procent średniej 
pensji). Kwestionariusz podzielono na trzy wiel-
kości nagród: małe (25 do 35 zł), średnie (50 do 
60 zł) i duże (75 do 85 zł). W każdej katego-
rii próby zostały tak dobrane, aby odpowiadały 
każdemu z dziewięciu predefiniowanych pozio-
mów parametru k.

Na podstawie serii wyborów, używając do 
tego narzędzia stworzonego przez B.A. Kapla-
na, S.M. Lemley, D.D. Reeda i D.P. Jarmolowi-
cza (2014), dla każdego z badanych wyliczono 
parametr dyskontowy k oraz spójnośc jego od-
powiedzi. Zgodnie z zaleceniami autorów na-
rzędzia z ostatecznych analiz wykluczono dwie 
osoby, których spójność była niższa niż 80%. 
Analizowana próba liczy zatem n = 61 osób 
(w tym 28 kobiet).

Aktywność fizyczna
Badani uczestniczyli w zajęciach na siłowni 

i  wykonywali dobrane stosownie do ich planu 
treningowego ćwiczenia pod okiem instruk-
tora. Oznacza to, że każdy badany wykonywał 
ćwiczenia o innej intensywności, ale dobrane 
tak, by zoptymalizować wysiłek adekwatnie do 
możliwości i aktualnej formy fizycznej. 

4.4. Procedura

Badanym rozdano dwa kwestionariusze 
MCQ – jeden oznaczony jako PRE, a drugi 
jako POST – które odpowiadały pre- i post-
testowi w  procedurze badania z powtórzonym 
pomiarem. Oba kwestionariusze uczestnicy 
badania wypełniali w szatni: pierwszą część 
przed rozpoczęciem ćwiczeń, a drugą po ich 
zakończeniu. Aby efekt zmęczenia nie był zbyt 
słaby, poproszono osoby, które planowały ćwi-
czyć krócej niż 30 minut, by nie brały udziału 
w badaniu.
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Objaśnienie: słupki błędu przedstawiają 95-procentowy przedział ufności średniej.

Rysunek 1. Średnie dzienne stopy dyskontowe przed wysiłkiem i po wysiłku

4.5. Wyniki

Stopę dyskontową obserwowaną przed ćwi-
czeniami fizycznymi i po nich przedstawiono na 
rysunku 1. 

Bayesowska analiza wariancji z powtarza-
nym pomiarem dla grupy badanych po usu-
nięciu osób niespójnych (n = 61) wskazuje na 
B10  =  40,13. Uzyskany dowód należy uznać 
za silnie wspierający hipotezę o wzroście sto-
py dyskontowej w wyniku wysiłku fizycznego 
(Wetzels i  in., 2011). Warto nadmienić, że dla 
całej poddanej badaniu grupy (n = 63) czynnik 
bayesowski (którym kierowaliśmy się, ustalając 
koniec zbiórki danych) osiągnął wartość B10 ≈ 3. 
Wykluczenie dwóch osób znacząco zwiększyło 
siłę zebranego dowodu, ale nie zmieniło kierun-
ku raportowanych wyników2.

2 Warto zauważyć, że wyniki odrzuconych osób także 
pasują do postawionej hipotezy, gdyż ich średnia stopa 
dyskontowa przed wysiłkiem wynosiła k = 0,031, a po 
wysiłku k = 0,087. Za spadek siły dowodu przy uwzględ-
nieniu tych osób odpowiada wzrost odchylenia standar-
dowego wynikającego z uwzględnienia ich ekstremalnej 
stopy dyskontowej.

Pełną bazę danych z raportowanego badania 
można pobrać ze strony https://osf.io/kq4mz/.

5. Podsumowanie

Przedstawiony quasi-eksperyment wykazał, 
że zmęczenie fizyczne spowodowało wzrost im-
pulsywności w domenie finansowych wyborów 
międzyokresowych. Zebrane dowody potwier-
dzają zmiany na poziomie behawioralnym, ale 
nie pozwalają jednoznacznie określić, jaki pro-
ces psychologiczny za nie odpowiada. 

Zaproponowaliśmy kilka mechanizmów, któ-
re mogłyby odpowiadać za ten efekt: zmęczenio-
wy oraz siłowy model samoregulacji, skojarzenie 
wysiłku z przysługującą nagrodą, generalizację 
deprywacji oraz błędną atrybucję pobudzenia. 
Kluczowe jest zatem znalezienie metody umoż-
liwiającej rozstrzygnięcie przyczyny obserwo-
wanego związku impulsywności i zmęczenia 
fizycznego w kontekście modeli samoregula-
cji: modelu siłowego (Baumeister, Vohs, 2016) 
i zmęczeniowego (Evans, Boggero, Segerstrom, 
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2016). Przypomnijmy – ten pierwszy przewiduje 
spadek samokontroli wtedy, gdy zasoby ener-
getyczne ulegną wyczerpaniu; ten drugi prze-
widuje spadek samokontroli, gdy organizm za-
rejestruje wzmożone wydatkowanie energii, ale 
niezależnie od tego, jak dużą posiada jej rezerwę. 

Jedną z takich metod byłoby kontrolowanie 
rodzaju wykonywanych ćwiczeń i formy fizycz-
nej badanych, co pozwoliłoby określić skalę ich 
zmęczenia. Poziom zmęczenia umożliwiłby 
przewidywanie stopnia zmiany stopy dyskon-
towej, co dałoby możliwość zweryfikowania 
przedstawionych teorii. Model zmęczeniowy 
samokontroli przewiduje bowiem, że istnie-
je pewna ilość wysiłku, która jest rejestrowana 
jako znaczna i powoduje spadek samokontroli 
(wzrost stopy dyskontowej). Zależność między 
zmęczeniem a dyskontowaniem byłaby wów-
czas krzywoliniowa. Model siłowy samoregu-
lacji oraz model błędnej atrybucji pobudzenia 
zakładają liniowy związek zmęczenia i stopy 
dyskontowej, gdyż wraz ze wzrostem zmęcze-
nia odczuwamy coraz większe pobudzenie i wy-
czerpanie zasobów energetycznych.

Innym sposobem porównania modeli samo-
kontroli jest obserwacja wśród osób bardziej 
i mniej impulsywnych tempa zmiany stopy dys-
kontowej w wyniku zmęczenia. Celem byłoby 
sprawdzenie, czy wzrost siły dyskontowania ob-
serwujemy wtedy, gdy zasoby energetyczne się 
kończą (zaobserwowalibyśmy wtedy, że stopa 
dyskontowa rośnie szybciej u osób bardziej im-
puslywnych, gdyż mają one mniej zasobów nie-
zbędnych do samokontroli), czy też jej wzrost 
jest następstwem samego faktu wzmożonego 
wydatku energii (zaobserwowalibyśmy wtedy 
porównywalny wzrost stopy dyskontowej u osób 
impuslwynych oraz nieimpuslwynych).

Przedstawione w artykule wyniki mogą za-
interesować także praktyków, dla których po-
tencjalnie istotne jest to, że ich klienci zaraz po 

wysiłku mogą bardziej ulegać pokusom. Wy-
obraźmy sobie plan odchudzania klienta, który 
zawiera elementy aktywności fizycznej na si-
łowni. Jeśli prawdą jest, że wraz ze zmęczeniem 
chwilowo rośnie stopa dyskontowa, to istnieje 
poważne zagrożenie efektywności takiej terapii. 
Klient może bowiem natychmiast po zakoń-
czeniu ćwiczeń ulec pokusie zjedzenia słodyczy 
czy wypicia wysokosłodzonego napoju, znacz-
nie redukując w ten sposób korzyść z właśnie 
zakończonych ćwiczeń. Warto zatem podjąć 
działania profilaktyczne poprzez włączenie do 
samego procesu ćwiczenia czasu na regenerację 
i odzyskanie pełnej sprawności samokontroli. 
Podobnie istnieje uzasadnione przypuszczenie, 
że osoba, która przechodzi odwyk od używek 
(np. alkoholu), wymaga szczególnego wsparcia 
w abstynencji w momencie powrotu do pracy 
i pierwszych oznak związanego z tym faktem 
zmęczenia fizycznego. 

Podsumowując, zaobserwowany efekt krót-
kotrwale zwiększonej impulsywności w wyniku 
wysiłku fizycznego stanowi wyzwanie dla teorii 
dyskontowania oraz szerzej, teorii samoregula-
cji. Wyjaśnienie, dlaczego zachodzi obserwo-
wany efekt, może stanowić metodę weryfikacji 
konkurencyjnych modeli samokontroli – ten 
model, który lepiej pozwala wyjaśniać, dlacze-
go w wyniku ćwiczeń fizycznych obserwujemy 
wzrost samokontroli jako cechy, przy jedno-
czesnym chwilowym spadku samokontroli jako 
stanu, lepiej oddaje również naturę rzeczy i jest 
bliższy prawdy.
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Kontrola poznawcza w percepcji 
spójności pojęciowej reklam prasowych 
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Streszczenie:
W artykule analizowano problem tworzenia iluzo-

rycznych wzorców percepcji w postrzeganiu reklam 

prasowych w świetle teorii kompensacyjnego zaspo-

kajania potrzeby kontroli według A.C. Kaya i współ-

pracowników oraz według koncepcji wyuczonej bez-

radności autorstwa G. Sędka i M. Kofty. Celem badań 

było wyjaśnienie, w jakich okolicznościach utrata kon-

troli upośledza tworzenie spójnych powiązań między 

elementami reklamy, a w jakich warunkach uruchamia 

mechanizmy kompensacyjne odpowiedzialne za two-

rzenie iluzorycznych zależności w postrzeganiu spój-

ności reklam. Przeprowadzono dwa badania w sche-

macie: utrata kontroli vs kontrola sytuacji × silnie vs 

słabo powiązane elementy reklamy. Spójność reklam 

była ustalana za pomocą skojarzeniowego indeksu 

podobieństwa. Wyniki pokazały, że w warunkach do-

brej kontroli poznawczej konsumenci postrzegają 

poszczególne elementy reklamy jako bardziej spójne, 

gdy te elementy są silnie ze sobą powiązane, w porów-

naniu ze słabo powiązanymi. Natomiast w warunkach 

utraty kontroli konsumenci postrzegają poszczególne 

elementy reklamy jako bardziej spójne, gdy w istocie 

te elementy są słabo powiązane, w porównaniu z silnie 

powiązanymi. Rezultaty są zgodne z teorią motywacji 

do kontroli oraz teorią kompensacyjnego zaspokajania 

potrzeby kontroli. 

Słowa kluczowe: kontrola poznawcza, wyuczona 

bezradność, spójność reklamy, iluzoryczne wzorce 

percepcji.

Abstract:
The paper shows the problem of forming illuso-

ry patterns in perception of print advertisements, in 

the light of the compensatory control theory by Kay 

and colleagues and on the basis of the concept of 

learned helplessness syndrome by Sędek and Kofta. 

The objective of the study was to clarify in which cir-

cumstances a lack of control impairs the formation 

of coherent connections between elements of an 

advertisement, and in which conditions it activates 

compensatory mechanisms responsible for the forma-

tion of illusory pattern perception in the coherence of 

advertisements. Two studies were conducted in the 

scheme: lack of control vs. control situation × strongly 
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vs. weakly related elements of an ad. The coherence 

of advertisement was established using the affinity in-

dex methodology. The results showed that, when they 

are in a good control condition, consumers perceive 

particular elements of the advertisement as more co-

herent when those elements are strongly rather than 

weakly related. However, in the lack of control condi-

tions, the reverse was true: consumers perceive par-

ticular elements of an advertisement as more coher-

ent when the elements are weakly related rather than 

strongly related. This is in line with control motivation 

and compensatory mechanisms theories. 

Keywords: cognitive control, learned helplessness, 

coherence of advertisement, illusory pattern percep-

tion. 

1. Wprowadzenie

Artykuł dotyczy problemu tworzenia ilu-
zorycznych wzorców percepcji w postrzeganiu 
reklam prasowych – w świetle teorii kompen-
sacyjnego zaspokajania potrzeby kontroli (Kay, 
Gaucher, Napier, Callan, Laurin, 2008) oraz 
według informacyjnego modelu wyuczonej bez-
radności (Sędek, Kofta, 1990). Celem badań 
jest wyjaśnienie, w jakich okolicznościach utra-
ta kontroli z powodu deficytów poznawczych 
upośledza tworzenie spójnych powiązań między 
elementami reklamy, a w jakich warunkach uru-
chamia mechanizmy kompensacyjne odpowie-
dzialne za tworzenie iluzorycznych zależności 
w postrzeganiu spójności reklam. Reklama pra-
sowa jest tu rozumiana jako pojęcie – kategoria 
ad hoc, która może się charakteryzować większą 
lub mniejszą siłą powiązań (spójnością) między 
jej elementami. Prezentowane badania pozwala-
ją zrozumieć na poziomie struktury pojęć, jakie 
są mechanizmy tworzenia zależności pozor-
nych jako konsekwencji pozbawienia kontroli. 

To właśnie organizacja struktury pojęciowej 
w umyśle człowieka decyduje o tym, jak inter-
pretuje on otaczającą rzeczywistość.

Dotychczasowe badania nad strukturali-
zacją materiału pojęciowego w stanie utraty 
kontroli dostarczają niejednoznacznych rezulta-
tów. Ustalono, że deficyty poznawcze powsta-
łe w  stanie wyuczonej bezradności utrudniają 
integrowanie elementów kategorii – osłabiają 
postrzeganą spójność kategorii (Gąsiorowska, 
Grochowska, 2013). Jednak są też empiryczne 
dowody na to, że w sytuacjach obniżonej kon-
troli poznawczej ludzie mają skłonność do do-
strzegania sensownej całości w bodźcach, które 
w istocie są pozbawione sensu, czyli dochodzi 
do powstawania zależności pozornych (Whit-
son, Galinsky, 2008).

2. Podstawy teoretyczne

2.1. Konsekwencje stanu utraty 
kontroli – pogorszenie funkcjonowania 
poznawczego

Dłuższe pozbawienie kontroli prowadzi do 
wielu zmian w zachowaniu, które nazwano syn-
dromem wyuczonej bezradności. W jego skład 
wchodzi obniżenie gotowości do podejmowa-
nia działania (deficyt motywacyjny), obniżenie 
nastroju i skłonność do przeżywania negatyw-
nych emocji (deficyt emocjonalny) i wreszcie 
trudności w uczeniu się skutecznych programów 
działania (deficyt poznawczy) (Seligman, 1975; 
Sędek, 1995). Deficyty poznawcze wynika-
jące z  wyuczonej bezradności dotyczą przede 
wszystkim wyższych funkcji poznawczych. 
Zgodnie z informacyjnym modelem wyuczonej 
bezradności (Sędek, Kofta, 1993) w okoliczno-
ściach niekontrolowalnych brak postępu w roz-
wiązywaniu zadania pomimo intensywnego 
wysiłku poznawczego prowadzi do tzw. wy-
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czerpania poznawczego (cognitive exhaustion). 
Ten stan psychiczny cechuje się uogólnionym 
pogorszeniem konstruktywnych form aktyw-
ności poznawczej. Zaburzeniu ulegają zwłasz-
cza procesy przetwarzania konstruktywnego 
i integracyjnego, a pogorszenie funkcjonowania 
dotyczy głównie zadań, w których wymagana 
jest integracja cząstkowych informacji w spójne 
reprezentacje umysłowe (Hecker, Sędek, 1999). 
Zamiast angażować się w budowanie skutecz-
nych programów działania, człowiek w stanie 
wyczerpania poznawczego stosuje proste, go-
towe procedury. Usztywnia się poznawczo. Za-
blokowane zostają generatywne sposoby myśle-
nia, zanika motywacja wewnętrzna. W efekcie 
następuje pogorszenie wykonywania nowych 
zadań (Sędek, Kofta, 1993). 

Opisane wyżej deficyty poznawcze dotyczą 
także zachowań konsumenckich. Doświadcze-
nia z różnymi firmami, markami i produktami 
oraz wielość informacji o nich, pochodzących 
z różnych źródeł, często niespójnych i niejed-
noznacznych, mogą powodować u konsumenta 
dezorientację (Walsh, Hennig-Thurau, Mit-
chell, 2007). W konsekwencji konsument ma 
ograniczoną kontrolę sytuacji (jest w stanie wy-
uczonej bezradności) i integrowanie elementów 
komunikacji marketingowej w spójną całość 
staje się dla niego trudnym, a czasem niemoż-
liwym do sprostania wyzwaniem (Gąsiorowska, 
Grochowska, 2013). Z punktu widzenia zarzą-
dzających marką ten stan jest bardzo niepożą-
dany, ponieważ to spójne komunikaty są lepiej 
zapamiętywane i oceniane oraz mniej podatne 
na zniekształcenia pamięciowe (Grochowska, 
Falkowski, 2012). 

2.2. Konsekwencje stanu utraty 
kontroli – tworzenie iluzorycznych 
wzorców percepcji 

Istnieją empiryczne dowody na to, że w sy-
tuacjach obniżonej kontroli poznawczej ludzie 
mają skłonność do dostrzegania sensownej ca-
łości w bodźcach, które w istocie są pozbawione 
sensu, czyli dochodzi do powstawania zależ-
ności pozornych (Whitson, Galinsky, 2008). 
To może wyjaśniać, dlaczego w niektórych ba-
daniach osoby pozbawione kontroli okazywały 
się lepsze w wykonywaniu zadań w porównaniu 
z tymi, które miały kontrolę. W przeprowa-
dzonej przez J.A. Whitson i A. Galinsky’ego 
(2008) serii eksperymentów okazało się, że do-
świadczenie deprywacji prowadzi do tworzenia 
iluzorycznych zależności, spostrzegania nieist-
niejących figur, formułowania przesądów i spi-
skowych teorii – wszystko po to, aby przywrócić 
poczucie kontroli, nawet gdyby miało ono być 
złudne i pozostawać bez związku z obiektywną 
rzeczywistością. 

Pozbawienie kontroli odbierane jest jako 
nieprzyjemne, awersyjne i wzbudza negatywne 
emocje (por. Whalen, 1998). Z wcześniej pro-
wadzonych badań wynika, że w takiej sytuacji 
uruchamia się silne dążenie do przywrócenia 
zachwianego poczucia porządku (Pittman, 
Pittman, 1980; Weary, Jacobson, 1997). Brak 
logicznych powiązań pomiędzy elementami 
rzeczywistości staje się przyczyną poznawczego 
chaosu, który zagraża psychologicznemu i spo-
łecznemu funkcjonowaniu człowieka. Ponieważ 
poczucie kontroli decyduje o samopoczuciu 
i zdrowiu psychicznym ludzi (Seligman, 1975), 
a dążenie do jej przywrócenia stanowi silną mo-
tywację (Wortman, Brehm, 1975; Pittman, Pit-
tman, 1980), w obliczu zagrożenia sprawowa-
nej kontroli zostają uruchomione mechanizmy 
kompensacyjne, o których pisali J.A.  Whitson 
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i A. Galinsky (2008). Mogą one stanowić próbę 
uporządkowania chaosu, nawet za cenę prze-
kłamania rzeczywistości. Jeżeli niemożliwe 
jest stworzenie realnych powiązań pomiędzy 
elementami rzeczywistości, to namiastką po-
czucia kontroli staje się tworzenie fałszywych 
związków, w celu odzyskania pozorów kontroli 
(Kay i in., 2008; Landau, Kay, Whitson, 2015). 
W rezultacie konsumenci poszukują silniej-
szej, bardziej wyrazistej struktury w obiektach 
konsumpcyjnych, odrzucają nowe rozszerzenia 
marki, czy też wierzą w „szczęśliwe produkty” 
(Cutright, 2012; Cutright, Bettman, Fitzsi-
mons, 2013; Hamerman, Johar, 2013).

2.3. Spójność pojęciowa reklamy 
w warunkach utraty kontroli 

Przedstawione w niniejszym artykule bada-
nia wyjaśniają na poziomie struktury pojęć, ja-
kie są mechanizmy tworzenia zależności pozor-
nych jako konsekwencji pozbawienia kontroli. 
To organizacja struktury pojęciowej w umyśle 
człowieka decyduje o tym, jak interpretuje on 
otaczającą rzeczywistość. Według G.L. Mur-
phy’ego i D.L. Medina (1985) kluczowym de-
terminantem postrzegania spójności pojęć jest 
wiedza na temat świata, tzw. prywatne teorie, 
które stanowią spoiwo w postrzeganiu spójności 
pojęcia, a w konsekwencji w postrzeganiu sen-
sowności otaczającej rzeczywistości.

Kwestia tworzenia iluzorycznych wzorów 
percepcji w obecnych badaniach zostanie zinte-
growana z problemem tworzenia iluzorycznych 
połączeń pomiędzy elementami reklamy – w celu 
uzyskania wyjaśnień, dlaczego w niektórych ba-
daniach osoby poddane procedurze pozbawienia 
kontroli okazały się wykonywać zadania lepiej 
niż osoby, które kontroli nie utraciły.

Według J.A. Whitson i A. Galinsky’ego 
(2008) o różnych wynikach badań może decy-

dować realność vs nierealność sytuacji (zadania). 
W sytuacji sensownej, logicznej, osoby nieogra-
niczone poczuciem bezradności, jak pokazuje 
zdecydowana większość badań, powinny lepiej 
poradzić sobie z postawionym przed nimi zada-
niem. Natomiast w sytuacji niesensownej, nie-
logicznej, osoby niedoświadczające bezradności 
powinny być dużo bardziej skłonne do dostrze-
żenia i  zdefiniowania sytuacji jako takiej, jaka 
ona faktycznie jest, oraz, paradoksalnie, przy-
znania się do własnej niewiedzy i bezsilności. 
Natomiast wyuczona bezradność może zamy-
kać człowieka w ciągłym poszukiwaniu sen-
sowności i porządku, nawet w sytuacji, gdy nie 
jest to możliwe. Bezradny umysł może tworzyć 
tzw. pseudoporządek, który w sytuacji trudnej, 
niepoddającej się kontroli, przypominając re-
alny ład, będzie odpowiadał za przeszacowany 
poziom wykonania zadania.

Podobna sytuacja może mieć miejsce w od-
niesieniu do postrzegania spójności reklamy 
w warunkach utraty kontroli: elementy reklamy 
słabo powiązane lub mało sensownie powiąza-
ne będą „dospójniane” w wyniku dążenia osoby 
bezradnej do uzyskania ładu i porządku. Gdy 
reklama jest spójna i sensowna, to osoba w sta-
nie bezradności nie podejmuje wysiłku, aby tę 
spójność dostrzec. Połączenia iluzoryczne przy-
pominają rzeczywiste połączenia, ale różnica 
polega na tym, że występują one w sytuacjach 
pozbawionych sensu (nierealnych lub słabo po-
wiązanych).

Połączenia pomiędzy poszczególnymi ele-
mentami reklamy prasowej są tu analizowane 
zgodnie z rozumieniem reklamy jako kategorii 
ad hoc: rzeczy, które umieszczamy w reklamie, 
aby zachęcić konsumenta do zakupu produktu 
(kategorie ad hoc: Barsalou, 1983; 2007). Spój-
ność reklamy jest definiowana liczbą wspólnych 
skojarzeń pomiędzy poszczególnymi elementa-
mi reklamy. Oznacza to, że im więcej wspólnych 



 Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 21

https://doi.org/10.15678/pjoep.2017.11.02

skojarzeń między poszczególnymi elementami 
reklamy (w proporcji do wszystkich skojarzeń do 
elementów danej reklamy), tym bardziej jest ona 
spójna (por. Murphy, Medin, 1985; Grochow-
ska, Falkowski, 2012). Dlatego silnie powiąza-
ne elementy reklamy (czyli dające dużo wspól-
nych skojarzeń) powinny być postrzegane jako 
bardziej spójne niż elementy słabo powiązane. 
Jednak w warunkach ograniczonej kontroli po-
znawczej sytuacja wygląda inaczej: większy wy-
siłek jest wkładany w tworzenie spójnej katego-
rii w przypadku słabo powiązanych elementów 
– przez generowanie iluzorycznych zależności, 
aby odzyskać (iluzoryczną) kontrolę poznawczą 
nad otoczeniem społecznym. 

2.4. Hipotezy

Hipoteza 1A: W warunkach utraty kontroli 
poszczególne elementy reklamy są postrzegane 
jako bardziej spójne, gdy są słabo powiązane 
w porównaniu z silnie powiązanymi. 

Hipoteza 1B: W warunkach kontrolnych 
poszczególne elementy reklamy są postrzegane 
jako bardziej spójne, gdy są silnie powiązane 
w porównaniu ze słabo powiązanymi. 

Aby pokazać znaczenie utraty kontroli w po-
wstawaniu iluzorycznych zależności w zależno-
ści od siły powiązań pomiędzy poszczególny-
mi elementami reklamy, przeprowadzono dwa 
badania. W pierwszym badaniu zastosowano 
reklamę produktu nisko angażującego (ko-
smetyku codziennego użytku), a siła powiązań 
między elementami reklamy była kontrolowa-
na za pomocą obecności vs nieobecności całej 
reklamy podczas generowania skojarzeń do jej 
elementów. Natomiast w drugim badaniu wy-
korzystano spójną vs niespójną (duża vs mała 
siła powiązań między elementami reklamy) 
reklamę produktu wysoko angażującego (samo-
chodu). Ponadto zastosowano dwa różne sposo-

by wprowadzania uczestników badania w stan 
utraty kontroli. W pierwszym badaniu były to 
instrukcje odwołujące się do wspomnień auto-
biograficznych, a w drugim – trening bezradno-
ści. Metody można uznać za ekwiwalentne, obie 
są stosowane w badaniach nad utratą kontroli 
(odwołania do literatury przedmiotu zawarto 
w  opisach poszczególnych metod). Zarówno 
pierwsze, jak i drugie badanie zostało zaplano-
wane w schemacie 2 (kontrola vs utrata kontroli) 
× 2 (silnie powiązane vs słabo powiązane ele-
menty reklamy).

3. Badanie 1 – obecność vs 
nieobecność całej reklamy 
jako kontrola siły powiązań 
między elementami reklamy

3.1. Metoda

Wywoływanie sytuacji kontroli vs utraty kontroli 
– instrukcje przypominania doświadczeń autobio-
graficznych

Manipulację utratą kontroli vs kontrolą sy-
tuacji przeprowadzono za pomocą instrukcji, 
w której proszono uczestników badania o przy-
pomnienie sobie doświadczenia autobiogra-
ficznego, w którym utracili oni kontrolę nad 
sytuacją vs mieli pełną kontrolę nad sytuacją. 
W warunkach utraty kontroli uczestnicy otrzy-
mywali następującą instrukcję: „Przypomnij 
sobie ważną sytuację z twojego życia, z ostat-
nich kilku lat, w której miałeś poczucie zupełnej 
utraty kontroli nad tym, co się dzieje. Opisz tę 
sytuację jak najdokładniej, zwracając szczególną 
uwagę na to, co się z tobą działo – twój stan psy-
chiczny. Masz 10 minut”. W warunkach kon-
troli sytuacji instrukcja brzmiała: „Przypomnij 
sobie ważną sytuację z twojego życia, z ostat-
nich kilku lat, w której miałeś poczucie silnej 
i dobrej kontroli nad tym, co się dzieje. Opisz tę 
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 sytuację jak najdokładniej, zwracając szcze-
gólną uwagę na to, co się z tobą działo – twój 
stan psychiczny. Masz 10 minut”. Taką meto-
dą manipulacji kontrolą sytuacji posługiwali się 
w  swoich eksperymentach m.in. J.A. Whitson 
i A. Galinsky (2008), A.C. Kay i in. (2008), 
J.P. Friesen, A.C. Kay, R.P. Eibach i A.D. Ga-
linsky (2014).

Reklama zawierająca silnie vs słabo powiązane 
elementy (bardziej vs mniej sensownie powiązane 
elementy) – produkt nisko angażujący

W pierwszym badaniu została użyta reklama 
prasowa kosmetyku codziennego użytku (krem 
marki Ziaja). Reklama została podzielona na 
pięć elementów: fotografia, ilustracja produktu, 
informacje o produkcie, nazwa marki i slogan. 
Każdy element reklamy był prezentowany na 
osobnej kartce. Połowa uczestników badania 
była proszona o wypisywanie wolnych skojarzeń 
do każdego z elementów reklamy, nie widząc 
całej reklamy (warunek badawczy: mniej sen-
sownie, słabiej powiązane elementy). Pozostali 
uczestnicy otrzymywali to samo polecenie, ale 
podczas generowania skojarzeń do poszczegól-
nych elementów reklamy widzieli oni całą rekla-
mę wydrukowaną na odrębnej kartce (warunek 
badawczy: bardziej sensownie, silniej powiązane 
elementy). 

Procedura 
Na początku uczestnicy zostali poinformo-

wani, że będą wykonywać dwa niepowiązane ze 
sobą zadania. W pierwszym zadaniu byli pro-
szeni o opisanie doświadczenia autobiograficz-
nego, w którym mieli kontrolę (grupa kontro-
lna) lub nie mieli kontroli nad sytuacją (grupa 
eksperymentalna). Uczestnicy mieli dziesięć 
minut na wykonanie tego zadania. Następnie 
zostali poproszeni o wygenerowanie jak naj-
większej liczby skojarzeń, w kolejności ich po-

jawienia się, kolejno do każdego elementu re-
klamy: jedna grupa nie widziała całej reklamy 
(warunek badawczy: mniej sensownie, słabiej 
powiązane elementy), druga grupa widziała całą 
reklamę (warunek badawczy: bardziej sensow-
nie, silniej powiązane elementy). W ostatniej 
części badania uczestnicy udzielali odpowiedzi 
na pytania kontrolne dotyczące ich emocji (po-
zytywnych i negatywnych), oceny spójności re-
klamy i poczucia kontroli nad sytuacją. Na ko-
niec ujawniano uczestnikom prawdziwy cel 
badania i w rozmowie wyjaśniającej zapewniano 
komfort psychiczny. 

Pomiar spójności pojęciowej reklamy (skojarzenio-
wy indeks podobieństwa)

Do pomiaru spójności pojęciowej reklamy 
zastosowano procedurę wyprowadzania podo-
bieństwa między elementami reklamy na pod-
stawie wygenerowanych skojarzeń i obliczania 
tzw. indeksu podobieństwa (affinity index). Pro-
cedura ta była wcześniej stosowana do ustalania 
zgodności pojęciowej przedmiotów konsump-
cyjnych (Kleine, Kernan, 1988). A. Grochow-
ska i A. Falkowski (2012) zaadaptowali ją do 
badania spójności pojęciowej reklamy prasowej. 

W każdej z czterech grup badawczych 
uczestnicy generowali skojarzenia kolejno do 
pięciu elementów reklamy (fotografii, ilustracji 
produktu, znaku towarowego, informacji o pro-
dukcie i sloganu). Wygenerowane skojarzenia 
zostały zaklasyfikowane do określonych katego-
rii semantycznych, na przykład skojarzenia „za-
dbana skóra” i „zadbana cera” wygenerowane dla 
fotografii z reklamy kremu marki Ziaja zaklasy-
fikowano do jednej kategorii. Zgodnie z meto-
dologią skojarzeniowego indeksu podobieństwa 
obliczeń wskaźników podobieństwa dokonano 
na skojarzeniach wygenerowanych przez całą 
grupę w danym warunku badawczym. 
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Skojarzenia wypisywane jako pierwsze są 
bardziej dostępne poznawczo, a jednocześnie 
ważniejsze – dlatego poszczególnym skojarze-
niom przypisane zostały wartości według ko-
lejności wymieniania danego skojarzenia przez 
osobę badaną, określające ich siłę (dominance 
score). Zgodnie z metodologią opracowaną przez 
L.B. Szalaya i J. Deese’a (1978) pierwszemu 
skojarzeniu przypisywano wartość 6, drugie-
mu 5, trzeciemu 4, skojarzenia od trzeciego do 
siódmego otrzymywały wartość 3, ósme i dzie-
wiąte 2, a dziesiąte i następne – wartość 1. 

Następnie dla każdego elementu rekla-
my sumowano wartości sił (dominance score). 
W  rezultacie w każdym warunku badawczym 
powstało pięć list skojarzeń: odpowiednio dla 
poszczególnych elementów reklamy (fotogra-
fii, ilustracji produktu, znaku towarowego, in-
formacji o produkcie i sloganu). Zsumowanie 
tych wartości dla każdej listy osobno dało tzw. 
wartość diagonalną skojarzeń każdego elementu 
reklamy, potrzebną do wyprowadzenia macierzy 
podobieństwa między elementami reklamy. 

Porównano ze sobą każdą kombinację par 
elementów reklamy, sumując wartości sił dla 
wspólnych skojarzeń dla danej pary. Przykła-
dowo, jeżeli określenie „naturalność” pojawiło 
się jako skojarzenie dla fotografii i dla znaku to-
warowego, sumowano wartości sił przyporząd-
kowane mu dla fotografii z wartościami przy-

porządkowanymi mu dla znaku towarowego. 
Następnie obliczano proporcję: suma sił wspól-
nych skojarzeń dla danej pary podzielona przez 
sumę sił wszystkich skojarzeń dla tej pary ele-
mentów reklamy, np. 296/729=0,406 (tabela 1). 
Suma dziesięciu par podobieństw była wskaźni-
kiem spójności pojęciowej reklamy, na przykład 
dla danych przedstawionych w tabeli 1 wskaź-
nik ten wyniósł 3,395. Im wyższa jest wartość 
wskaźnika, tym bardziej spójna reklama.

Uczestnicy
W pierwszym badaniu uczestniczyło 40 stu-

dentów (21 kobiet i 19 mężczyzn), w wieku od 
19 do 34 lat (M = 23,69). Udział w badaniu był 
dobrowolny. W każdej z grup eksperymental-
nych była kontrolowana płeć: dobierano poło-
wę mężczyzn i połowę kobiet w każdej z grup 
badawczych, aby spełnić warunki ekologiczne 
w badaniu.

3.2. Wyniki 

Zgodnie z opisaną wyżej metodą skojarze-
niowe indeksy podobieństwa (czyli wskaźniki 
spójności reklam) zostały obliczone dla każde-
go z czterech warunków badawczych. Wyniki 
przedstawiono na rysunku 1. Aby ustalić, czy 
wpływ utraty kontroli na postrzeganie spójności 
pojęciowej reklamy był istotny statystycznie, za-

Tabela 1. Macierz skojarzeniowego indeksu podobieństwa między elementami reklamy (przykład)

Fotografia 260*

Produkt 0,557 270*

Logo 0,406 0,521 260*

Slogan 0,370 0,532 0,345 253*

Informacje 0,164 0,263 0,089 0,148 235*

Fotografia Produkt Logo Slogan Informacje

*) wartości diagonalne
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stosowano testy Z z proporcji. Liczbą przypad-
ków w każdym z warunków badawczych była 
liczba skojarzeń wygenerowanych przez daną 
grupę badawczą do danego elementu reklamy. 

Jak przewidywano, w warunkach badaw-
czych, w których uczestnicy widzieli całą reklamę 
(bardziej sensownie, silniej powiązane elemen-
ty), osoby, które przypominały sobie uprzednio 
sytuację związaną z utratą kontroli, postrzegały 
reklamę jako mniej spójną (M = 2,199) niż osoby, 
które przypominały sobie uprzednio sytuację, 
nad którą miały kontrolę (M = 3,395). Efekt był 
istotny statystycznie1: Z = 3,3; p < 0,01. 

Natomiast w warunkach, w których uczest-
nicy widzieli tylko elementy reklamy osobno 
(mniej sensownie, słabiej powiązane elementy), 
zaobserwowano odwrotną prawidłowość: osoby 
w sytuacji utraty kontroli postrzegały elementy 
reklamy jako bardziej spójne (M = 3,015) w po-

1 Do obliczania wartości testu Z dla dwóch niezależ-
nych proporcji zastosowano miary procentowe, np. suma 
2,199 uśredniona (czyli podzielona przez 10, bo tyle było 
par porównań w skojarzeniowym indeksie podobień-
stwa) dawała wartość 0,2199, czyli 21,99%.

równaniu z osobami, które miały dobrą kontrolę 
sytuacji (M = 2,34). Efekt był istotny statystycz-
nie: Z = 1,8; p < 0,05. 

W kolejnych analizach porównywano po-
strzeganie spójności reklamy w warunkach, 
w których uczestnicy widzieli całą reklamę (bar-
dziej sensownie, silniej powiązane elementy) 
vs uczestnicy widzieli tylko elementy reklamy 
osobno (mniej sensownie, słabiej powiązane ele-
menty). W warunkach kontrolnych osoby, które 
widziały reklamę w całości (bardziej sensownie, 
silniej powiązane elementy), postrzegały jej ele-
menty jako bardziej spójne (M = 3,395) niż oso-
by, które nie widziały całej reklamy (mniej sen-
sownie, słabiej powiązane elementy) (M = 2,34). 
Efekt był statystycznie istotny: Z = 3,0; p < 0,01. 
Jednak szczególnie intrygujący jest fakt, że 
w  warunkach utraty kontroli efekty były od-
wrotne. Osoby, które otrzymały reklamę w wer-
sji silnie powiązanych elementów (z prezentacją 
całej reklamy), postrzegały reklamę jako mniej 
spójną (M = 2,199) niż osoby, które otrzymały 
reklamę w wersji słabo powiązanych elementów 
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Rysunek 1. Spójność reklamy w warunkach kontroli vs utraty kontroli dla silnie vs słabo powiązanych elementów 
reklamy (cała reklama vs elementy)
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(bez prezentacji całej reklamy) (M = 3,015). Efekt 
był istotny statystycznie: Z = 2,2; p < 0,05. 

Oznacza to, że w sytuacji logicznej, w której 
elementy rzeczywistości społecznej są dobrze 
utrwalone, utrata kontroli upośledza funkcje 
poznawcze i powoduje pogorszenie możliwości 
integrowania tych elementów w spójne repre-
zentacje umysłowe. W okolicznościach niekon-
trolowanych natomiast, gdy elementy są słabo 
powiązane ze sobą, utrata kontroli prowadzi do 
tworzenia iluzorycznych powiązań. Budowanie 
takich iluzorycznych zależności ma pozwolić 
(także iluzorycznie) odzyskać utracone poczucie 
kontroli nad sytuacją.

4. Badanie 2 – spójność vs 
niespójność reklamy jako 
kontrola siły powiązań między 
elementami reklamy 

4.1. Metoda

Wywoływanie sytuacji kontroli vs utraty kontroli – 
trening bezradności

W drugim badaniu wykorzystano klasyczny 
trening bezradności autorstwa G. Sędka i M. Ko-
fty (1993), z wykorzystaniem zadań na tworzenie 
sztucznych pojęć, zaadaptowany według metody 
stosowanej wcześniej w badaniach nad wyuczoną 
bezradnością (Hiroto, Seligman, 1975). Osoby 
badane proszone były o wykrycie pewnej cechy 
pokazywanych figur. W każdym z dziesięciu 
zadań uczestnikom wyświetlano na monitorze 
komputera serię ośmiu plansz. Na każdej planszy 
ukazywała się figura oraz informacja, czy po-
szukiwana cecha znajduje się na planszy, czy jej 
tam nie ma. Każda figura stanowiła kombinację 
cech należących do pięciu wymiarów: wielkość 
figury (mała lub duża), kształt figury (trójkąt lub 
koło), kolor figury (jasny lub ciemny), pozycja 
poziomej linii (nad figurą lub pod figurą) oraz 

wielkość litery „r” umieszczonej w środku figury 
(mała lub duża). Zadaniem osoby badanej było, 
po wyświetleniu ośmiu plansz, wskazanie prawi-
dłowego rozwiązania, czyli poszukiwanej cechy, 
np. ciemnej figury. Odpowiedzi były udzielane 
poprzez zaznaczenie za pomocą myszki kompu-
terowej wybranej przez badanego jednej spośród 
wymienionych dziesięciu możliwości. W grupie 
kontrolnej uczestnicy dostawali do wykonania 
zadania rozwiązywalne (możliwe było udziele-
nie prawidłowej odpowiedzi), natomiast w gru-
pie eksperymentalnej osoby badane otrzymywały 
zadania nierozwiązywalne, dla których nie było 
prawidłowego rozwiązania. 

Reklama zawierająca silnie vs słabo powiązane ele-
menty (spójna vs niespójna) – produkt wysoko anga-
żujący

W drugim badaniu zastosowano dwie rekla-
my prasowe samochodów: reklamę spójną vs 
niespójną. Reklamy były wyselekcjonowane we 
wcześniejszych badaniach spośród serii reklam 
samochodów, gdzie spójność była ustalana me-
todą skojarzeniowego indeksu podobieństwa 
(Grochowska, Falkowski, 2012). Podobnie jak 
w pierwszym badaniu każdą z reklam podzielono 
na pięć elementów. Połowa uczestników badania 
generowała skojarzenia do elementów reklamy 
spójnej (silnie powiązane elementy), a połowa – 
do elementów reklamy niespójnej (słabo powiąza-
ne elementy). Uczestnicy wypisywali skojarzenia 
do każdego elementu reklamy w kontekście cało-
ści (mieli przed sobą całą reklamę).

Procedura 
Podobnie jak w pierwszym badaniu uczestni-

cy zostali poinformowani, że zostaną poproszeni 
o wykonanie dwóch niepowiązanych ze sobą za-
dań. Najpierw osoby badane wykonywały trening 
bezradności, w warunku zadań rozwiązywalnych 
vs nierozwiązywalnych. Następnie, podobnie jak 



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

Psychologia Ekonomiczna, nr 11, s. 17–29

w  pierwszym badaniu, uczestnicy wypisywa-
li skojarzenia do każdego z pięciu elementów 
reklamy, w jednym z dwóch warunków ba-
dawczych: reklama spójna vs niespójna. Kolej-
no uczestnicy badania odpowiadali na pytania 
kontrolne. Na  koniec wyjaśniano uczestnikom 
prawdziwy cel badania. 

Pomiar spójności pojęciowej 
Spójność reklam mierzono za pomocą sko-

jarzeniowego indeksu podobieństwa, tak jak 
w pierwszym badaniu.

Uczestnicy 
W drugim badaniu uczestniczyło 40 studen-

tów (23 kobiety i 17 mężczyzn), w wieku od 19 
do 35 lat (M = 22,67). Udział w badaniu był do-
browolny. W każdej z grup eksperymentalnych 
była kontrolowana płeć. 

4.2. Wyniki
Skuteczność manipulacji eksperymentalnej 

sprawdzono za pomocą pytania kontrolnego 
o stopień poczucia kontroli nad sytuacją podczas 

rozwiązywania zadań w pierwszej części bada-
nia (czyli podczas treningu bezradności), gdzie 
1 oznaczało brak kontroli, a 7 – pełną kontrolę. 
W grupie, która otrzymała zadania nierozwią-
zywalne, poczucie kontroli było istotnie niższe 
(M = 3,30) niż w grupie z zadaniami rozwiązy-
walnymi (M = 4,45), F(1, 38) = 4,29; p < 0,05.

Dla każdego warunku badawczego (kontro-
la vs brak kontroli × reklama spójna vs reklama 
niespójna) obliczono spójność reklam za po-
mocą skojarzeniowego indeksu podobieństwa. 
Wyniki przedstawiono na rysunku 2. W celu 
sprawdzenia istotności różnic co do spójności 
reklam między poszczególnymi warunkami ba-
dawczymi zastosowano testy Z z proporcji, po-
dobnie jak w pierwszym badaniu. 

W warunkach silnie powiązanych elementów 
(reklama spójna) osoby, które przed oglądaniem 
elementów reklamy otrzymały zadania nieroz-
wiązywalne (utrata kontroli), postrzegały rekla-
mę jako nieco mniej spójną (M = 1,033) niż oso-
by, które przed oglądaniem elementów reklamy 
otrzymały zadania rozwiązywalne (M = 1,376). 
Różnica była nieistotna statystycznie.
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Rysunek 2. Spójność reklamy w warunkach kontroli vs utraty kontroli dla silnie vs słabo powiązanych elementów 
reklamy (reklama spójna vs niespójna)
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Z kolei w warunkach słabo powiązanych ele-
mentów (reklama niespójna) osoby, które otrzy-
mały zadanie nierozwiązywalne, postrzegały re-
klamę jako bardziej spójną (M = 3,075) niż osoby 
z grupy kontrolnej (zadania rozwiązywalne) 
(M = 1,289). Wynik testu Z z proporcji był na po-
ziomie tendencji statystycznej Z = 1,5; p = 0,063.

W kolejnych analizach dokonano porównań 
między reklamą spójną a niespójną. W  wa-
runkach kontrolnych (zadania rozwiązywalne) 
osoby, które oglądały reklamę spójną (elementy 
silnie powiązane), postrzegały spójność rekla-
my podobnie jak osoby, które oglądały rekla-
mę niespójną (słabo powiązane elementy), od-
powiednio: M  =  1,376; M  =  1,289. Natomiast 
w  warunkach utraty kontroli (zadania nieroz-
wiązywalne) reklama niespójna (słabo powią-
zane elementy) była postrzegana jako bardziej 
spójna (M  =  3,075) niż reklama spójna (silnie 
powiązane elementy) (M  =  1,033). Efekt był 
istotny statystycznie: Z = 1,8; p < 0,05.

Oznacza to, że w sytuacji utraty kontroli 
materiał niespójny, o słabo powiązanych ele-
mentach, jest postrzegany jako bardziej spójny 
w porównaniu z warunkami dobrej kontroli nad 
sytuacją. Co więcej, najbardziej interesujące jest 
tu postrzeganie materiału niespójnego, o  słabo 
powiązanych elementach: utrata kontroli powo-
duje tworzenie iluzorycznych zależności w po-
strzeganiu spójności. Reklama niespójna w wa-
runkach utraty kontroli jest „dospójniana”. 

5. Podsumowanie

Badania pokazały wewnętrzny mechanizm 
tworzenia się iluzorycznych zależności w po-
strzeganiu spójności reklamy prasowej. Ustalo-
no, że w stanie utraty kontroli konsumenci mają 
trudności w integrowaniu cząstkowych infor-
macji w spójne reprezentacje umysłowe, a  po-
strzeganie spójności jest osłabione. Te wyniki 

są zgodne z założeniami poznawczego modelu 
bezradności (Sędek, Kofta, 1990) oraz z rezul-
tatami wcześniejszych badań (Gąsiorowska, 
Grochowska, 2013). Efekty te zaobserwowano 
jednak tylko dla silnie powiązanych elementów 
reklamy. Natomiast gdy konsumenci mają do 
czynienia ze słabo powiązanymi elementami re-
klamy, w warunkach utraty kontroli powinni oni 
gorzej integrować elementy w spójną całość niż 
osoby mające kontrolę nad sytuacją. Jak pokazały 
przedstawione tu badania, konsumenci, którzy 
są w stanie utraty kontroli, postrzegają jednak 
reklamy jako bardziej spójne wtedy, gdy składa-
ją się one ze słabo powiązanych elementów, niż 
wtedy, gdy składają się z elementów silnie powią-
zanych.

Oznacza to, że mechanizmy kompensacyj-
ne, odpowiedzialne za tworzenie iluzorycznych 
wzorców percepcji, pojawiają się jako konse-
kwencja deprywacji kontroli. Tworzenie powią-
zanych całości ze słabo powiązanego materiału 
bodźcowego, w stanie utraty kontroli, pozwala 
na poczucie odzyskania tej kontroli, choć iluzo-
rycznie. Jest to zgodne z ustaleniami J.A. Whit-
son i A. Galinsky’ego (2008) oraz z założenia-
mi teorii kompensacyjnej kontroli (Kay i in., 
2008), według których utrata kontroli powoduje 
tworzenie iluzorycznych wzorców percepcji. 
Badania przedstawione w niniejszym artykule 
są potwierdzeniem tych prawidłowości i poka-
zują mechanizm na poziomie tworzenia pojęć, 
a w szczególności pojęciowej struktury reklamy.

Wnioski z opisanych tu badań mogą znaleźć 
zastosowanie w obszarze zachowań konsumenc-
kich, na przykład w projektowaniu kampanii 
marketingowych w taki sposób, aby uchronić 
konsumentów przed utratą kontroli. Kontakt 
z wielością, złożonością i sprzecznością różnych 
ofert na rynku, jak również z reklamami prze-
ładowanymi informacjami, może prowadzić 
do stanu utraty kontroli (wyuczonej bezradno-
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ści). Istotne jest, by tworzyć takie komunikaty 
perswazyjne, które zminimalizują tworzenie 
się iluzorycznych zależności między bodźcami 
marketingowymi. W świetle przedstawionych 
tu wyników badań taką minimalizację powsta-
wania iluzorycznych zależności może zapewnić 
przede wszystkim konstruowanie reklam spój-
nych, o czytelnym przekazie. Gdy reklama jest 
spójna, to większe są szanse, że zostanie zinter-
pretowana i zapamiętana zgodnie z zamierze-
niami jej twórców. Konsumenci bezradni będą 
wówczas tworzyć mniej własnych interpretacji 
„dospójniających” przekaz, niejednokrotnie 
odbiegających od założeń, co jest korzystne za-
równo dla samych konsumentów, jak i dla re-
klamodawców. Ponadto proste i spójne przekazy 
zapobiegają powstawaniu stanu utraty kontroli 
wśród konsumentów. 
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Czy mówienie o swojej chorobie 
się opłaca? Wpływ informacji o depresji 

partnera na zachowanie w stosunku 
do niego w grze „zaufanie”*

Does talking about your illness pay? The impact 
of information about the other player’s depression 

on behaviour towards them in the trust game

Katarzyna Kulwicka-Durmowicz
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SWPS Uniwersytet Humanistycznospołeczny, II Wydział Psychologii we Wrocławiu, 
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Streszczenie:
Depresja jest jednym z najbardziej rozpowszechnio-

nych zaburzeń psychicznych i  stanowi ogromny pro-

blem społeczny. Pomimo że depresja jest przedmiotem 

wielu badań i naukowa wiedza na temat tego zaburze-

nia jest dość szeroka, niewiele wiadomo o  potocznej, 

społecznej wiedzy na jej temat, a  jeszcze mniej – na 

temat zachowania laików w stosunku do osób chorują-

cych na depresję. Wyniki dotychczasowych badań nad 

społeczną percepcją chorób psychicznych pokazują, że 

pomimo wzrastającej świadomości społecznej postawy 

względem osób chorujących psychicznie utrzymują się 

na względnie stałym, negatywnym poziomie. Jednak 

w  związku z  tym, że większość badań nad społeczną 

percepcją depresji opartych jest wyłącznie na miarach 

deklaratywnych, w niniejszym projekcie wykorzystana 

została gra ekonomiczna „zaufanie”, która pozwoliła na 

zweryfikowanie zachowania w stosunku do osób cho-

rujących na depresję, a  nie jedynie deklaracji takiego 

zachowania. W badaniu (N = 205) sprawdzano, czy in-

formacja na temat choroby współgracza ( jego depresji 

lub cukrzycy) wpłynie na wysokość kwoty, jaką w grze 

„zaufanie” zaoferują mu badane osoby. Uczestnicy 

przesyłali najniższe kwoty, okazując tym samym naj-

mniejsze zaufanie wtedy, kiedy poinformowano ich, że 

grają z osobą chorującą na depresję, w porównaniu z in-

nymi warunkami eksperymentalnymi. Wykazano także 

istotną sekwencyjną mediację: osoby, które dowiedzia-

ły się, że grają z osobą chorą na depresję, przekazywały 

mniejsze kwoty, przez co były mniej zadowolone z pod-

jętej przez siebie decyzji, a następnie mniej zadowolo-

ne z faktu, że drugi gracz nie odwzajemnił zaufania.

* Praca naukowa finansowana ze środków Uniwersytetu SWPS, II Wydziału Psychologii we Wrocławiu jako projekt 
naukowy BST/WROC/2016/3 przyznany Agacie Gąsiorowskiej.
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Słowa kluczowe: depresja, informacja o depresji, gry 

ekonomiczne, gra „zaufanie”.

Abstract:
Depression is one of the most common mental 

disorders and is considered a huge social problem. Al-

though there are plenty of studies on depression and 

there is vast scientific knowledge about this disorder, 

little is known about the public’s knowledge about 

it, and even less about lay people’s behaviour toward 

depressed individuals. The results of research on the 

social perception of mental disorders indicate that 

while social awareness about mental disorders has 

increased, attitudes toward people diagnosed with 

them have not changed, and remain negative. Most 

of these studies, however, are conducted using only 

declarative measures. In this project we therefore 

used the economic game called the trust game, which 

allowed us to verify the actual behaviour individuals 

showed toward a person with depression, not only 

a declaration of such behaviour.

In our study (N = 205), we verified whether the 

information about a co-player’s disease (her depres-

sion or diabetes) would affect the amount of money 

participants offered her while playing the trust game. 

Participants sent the lowest amounts of money, thus 

showing the lowest levels of trust when they were in-

formed they were playing with a person who suffers 

from depression than in other experimental condi-

tions. We also demonstrated significant sequential 

mediation: participants who were informed about 

playing with a person who suffers from depression 

sent lower amounts of money and therefore were less 

satisfied with their decision. They were, furthermore, 

less satisfied that the other player did not reciprocate 

the trust.

Keywords: depression, information on depression, 

economic games, trust game.

1. Wprowadzenie

Według szacunków Światowej Organiza-
cji Zdrowia na depresję choruje ponad trzy-
sta milionów ludzi na całym świecie. Liczba 
ta stale rośnie, co świadczy o  tym, że depre-
sja jest jednym z najbardziej rozpowszechnio-
nych zaburzeń psychicznych – w ciągu 10 lat, 
pomiędzy rokiem 2005 a  2015, odnotowano 
18-procentowy wzrost zachorowań w  skali 
światowej (WHO, 2017). Inne dane pokazują, 
że w samych tylko Stanach Zjednoczonych na 
przestrzeni pięciu lat (2005–2010) liczba osób 
chorujących na depresję wzrosła z 13,8 mln do 
15,4 mln, a bezpośrednie koszty związane z jej 
leczeniem wzrosły w tym samym czasie o 27,5% 
– z  77,5  mld dolarów w  2005 r. do 98,9  mld 
dolarów w  2010 r. (Greenberg, Fournier, 
Sisitsky, Pike, Kessler, 2014). Bez wątpie-
nia depresja stanowi zatem nie tylko ogrom-
ny problem społeczny, ale też ekonomiczny.  
Pomimo ogromnego odsetka zachorowań oraz 
zwiększającej się liczby kampanii społecznych 
na rzecz przybliżenia problemu depresji, nadal 
niewiele wiadomo o  społecznym postrzeganiu 
osób chorujących na depresję. Niewielka jest 
również wiedza na temat realnego, a  nie tyl-
ko deklarowanego zachowania wobec nich. 
W niniejszym artykule przedstawiono wyniki 
eksperymentu weryfikującego wpływ infor-
macji na temat depresji partnera rozgrywki 
na poziom okazanego mu zaufania, operacjo-
nalizowanego jako wysokość kwoty przesła-
nej w grze „zaufanie”. Przeanalizowano także 
poziom zadowolenia z  tak okazanego (lub też 
nieokazanego) zaufania oraz poziom zadowo-
lenia w przypadku, gdy partner rozgrywki nie 
odwzajemnił zaufania.
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2. Gry ekonomiczne jako 
miary zachowań społecznych

Gry ekonomiczne stanowią popularną me-
todę symulacji zachowań ekonomicznych,  
z której korzystają zarówno psychologowie, jak 
i  ekonomiści (Kusztelak, Wilamowski, 2012; 
Zaleśkiewicz, 2013). Są one wykorzystywane 
nie tylko jako miary racjonalności zachowa-
nia graczy, rozumianej jako maksymalizowa-
nie własnych korzyści, ale też jako wskaźniki 
zachowań interpersonalnych, takich jak np. 
zachowania altruistyczne czy prospołeczne 
(Camerer, 2003). Do najpopularniejszych gier 
ekonomicznych wykorzystywanych w  bada-
niach zachowań społecznych należą „ultima-
tum” oraz „zaufanie”. Gra „ultimatum” (Güth, 
Schmitterberger, Schwarze, 1982) toczy się 
pomiędzy dwoma graczami – graczem A  oraz 
graczem B, którzy zazwyczaj są dla siebie ano-
nimowi. Rolą gracza A  jest podzielenie pew-
nej określonej sumy pieniędzy pomiędzy siebie 
a gracza B. Gracz B może albo zaakceptować, 
albo odrzucić podział zaproponowany przez 
gracza A. W  przypadku akceptacji oferty obaj 
gracze zachowują dla siebie pieniądze, w przy-
padku odrzucenia oferty – żaden gracz nie 
otrzymuje pieniędzy. Gracz B, który zachowuje 
się racjonalnie, to znaczy dąży do maksymali-
zacji własnych korzyści, powinien zaakceptować 
jakąkolwiek ofertę gracza A, a gracz A, zakła-
dając racjonalne zachowanie gracza B, powinien 
mu zaoferować jak najmniejszą kwotę. Okazuje 
się jednak, że ludzie rzadko kiedy zachowują się 
w myśl zasady maksymalizacji zysków – osoby 
wcielające się w rolę gracza A najczęściej prze-
kazują graczowi B 30–40% wyjściowej kwoty, 
a  osoby wcielające się w  rolę gracza B najczę-
ściej odrzucają oferty niższe niż 30% wyjścio-
wej kwoty (Camerer, 2003). Zachowaniem 
mierzonym za pomocą gry „ultimatum” jest 

przestrzeganie norm społecznych dotyczących 
sprawiedliwego podziału dóbr oraz altruistycz-
nego karania. Odrzucenie oferty przez gracza B 
jest bowiem formą „dania nauczki” graczowi A, 
który dopuścił się niesprawiedliwego podziału 
dóbr, przy jednoczesnej rezygnacji z  własnego 
zysku (Camerer, 2003). Nieco bardziej złożona 
jest gra „zaufanie” (Berg, Dickhaut, McCabe, 
1995), która modeluje jeden z  podstawowych 
procesów społecznych, bez którego nie byłby 
możliwy ani rozwój ekonomiczny, ani rozwój 
społeczny (np. Fukuyama, 1997; Yamagishi, 
2011). Zaufanie oznacza bowiem skłonność do 
zaakceptowania swego rodzaju ryzyka społecz-
nego wynikającego z  interakcji interpersonal-
nych (Kosfeld, Heinrichs, Zak, Fischbacher, 
Fehr, 2005). W  tej grze również bierze udział 
dwóch graczy – gracz A (niekiedy zwany także 
inwestorem) i gracz B. Podobnie jak w opisanej 
wcześniej grze „ultimatum” zadaniem gracza 
A jest podział pewnej określonej kwoty pomię-
dzy siebie i gracza B. W grze „zaufanie” gracz 
B otrzymuje jednak nie tę kwotę, którą zaofe-
rował mu gracz A, a  jej wielokrotność. Zabieg 
ten ma na celu symulowanie dodatkowych ko-
rzyści z okazania zaufania współgraczowi (Za-
leśkiewicz, 2013). Gracz B decyduje następnie, 
czy odesłać graczowi A jakąś część z otrzymanej 
kwoty. Przykładowo, jeżeli wyjściową kwotą, 
jaką do podziału otrzymał gracz A, jest 10 zł 
i jeżeli gracz A zdecyduje się wysłać graczowi B 
całość tej kwoty, gracz B otrzymuje 30 zł. Jeżeli 
gracz B zdecyduje się odesłać graczowi A poło-
wę otrzymanej kwoty, gracz A otrzymuje 15 zł, 
zyskując tym samym 5  zł, czyli połowę kwoty 
wyjściowej. Z ekonomicznego punktu widzenia, 
to znaczy przy dążeniu do maksymalizowania 
własnych korzyści, racjonalni gracze w  ogóle 
nie powinni przesyłać sobie pieniędzy w tej grze 
(Zaleśkiewicz, 2013). Jak jednak pokazują meta-
analizy, gracze przesyłają średnio około połowy 
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otrzymanych zasobów drugiej stronie, okazu-
jąc tym samym znaczne zaufanie (np. Johnson, 
Mislin, 2011). Gracze okazują większe zaufanie 
partnerom rozgrywki, jeżeli widzą, że pochodzą 
oni z  tej samej grupy społecznej (Falk, Zehn-
der, 2007). Poziom zaufania jest jeszcze wyższy 
wtedy, gdy gracze nie są dla siebie anonimowi 
(Johnson, Mislin, 2011). Opisane powyżej gry 
stanowią dobrą pośrednią miarę zachowań spo-
łecznych. Coraz częściej korzystają z  nich nie 
tylko ekonomiści i  psychologowie społeczni, 
ale też psychiatrzy i  psychologowie kliniczni, 
dla których stanowią one miary dostosowania 
społecznego oraz miarę dysfunkcji w  zakresie 
funkcjonowania interpersonalnego osób z  róż-
nymi zaburzeniami psychicznymi (King-Casas, 
Chiu, 2012; Ong, Zaki, Gruber, 2017).

3. Depresja a zachowanie 
w grach ekonomicznych

Według wiedzy autorek niniejszego artykułu 
nie ma żadnych badań, które mówiłyby o tym, 
w  jaki sposób w  grach ekonomicznych zacho-
wują się osoby zdrowe, jeżeli myślą, że grają 
z  osobą, która choruje na depresję. Z  dotych-
czasowych badań można wnioskować, że infor-
macja na temat drugiego gracza nie pozostaje 
bez wpływu na wysokość przesyłanej kwoty. 
Przykładowo, badani przesyłają zdecydowanie 
wyższe kwoty wtedy, kiedy otrzymują na temat 
swojego współgracza informację sugerującą, iż 
jest on osobą godną zaufania (mnichem), ani-
żeli wtedy, kiedy otrzymują informację na te-
mat jego wątpliwej wiarygodności (gracz B jest 
więźniem) (Macko, Malawski, Tyszka, 2014). 
Jednak w związku z brakiem danych na temat 
tego, jak informacja o tym, że drugi gracz cho-
ruje na depresję, wpływa na wysokość przesła-
nej kwoty, a tym samym na poziom okazanego 
mu zaufania, formułując hipotezy, analizowano 

dane na temat zachowań osób chorujących na 
depresję w grach ekonomicznych oraz społecz-
nej percepcji osób chorujących na depresję.

Dane dotyczące zachowania osób z depresją 
w grach ekonomicznych skupiają się na trzech 
głównych wątkach: formułowaniu i  akceptacji 
ofert w grze „ultimatum”, zachowaniach koope-
ratywnych w „dylemacie więźnia” oraz na kwe-
stii zaufania i wiarygodności w grze „zaufanie”. 
Z przeprowadzonych do tej pory badań trudno 
jednak wyciągnąć jednoznaczne wnioski, co 
może oznaczać, że zachowanie osób depresyj-
nych w tych grach jest trudne do przewidzenia. 
Początkowo badacze uzyskiwali wyniki świad-
czące o  tym, że podczas gry w  „ultimatum” 
osoby z depresją akceptują znacznie więcej nie-
uczciwych ofert, okazując tym samym mniej-
szą wrażliwość na normę społeczną dotyczącą 
uczciwego podziału dóbr niż osoby bez depresji, 
nawet pomimo tego, że przejawiają istotnie sil-
niejszą negatywną reakcję emocjonalną na taką 
ofertę (Harle, Allen, Sanfey, 2010). W później-
szym badaniu dotyczącym zachowania w  tej 
samej grze okazało się jednak, że osoby z depre-
sją oferują partnerowi znacznie większy udział 
w wyjściowej kwocie i akceptują tyle samo nie-
uczciwych ofert co osoby zdrowe (DeStoop, 
Schrijvers, De Grave, Sabbe, De Bruijn, 2012). 
W innym badaniu okazało się z kolei, że osoby 
z depresją w porównaniu z osobami bez depre-
sji znacznie rzadziej akceptują umiarkowanie 
nieuczciwe oferty (10–35% wyjściowej kwoty), 
jednak w przypadku ofert skrajnie nieuczciwych 
(poniżej 10% wyjściowej kwoty) i ofert równe-
go podziału nie zaobserwowano istotnej różnicy 
pomiędzy badanymi grupami (Scheele, Mihov, 
Schwederski, Maier, Hurlemann, 2013). Co cie-
kawe, w  tym samym badaniu osoby z depresją 
nie różniły się od osób bez depresji pod wzglę-
dem tego, które oferty uznawały za uczciwe. 
Kiedy jednak później proszono je o  odegranie 
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roli gracza A i wskazanie, ile zaoferowałyby gra-
czowi B, to deklarowały one przekazanie zdecy-
dowanie wyższej kwoty niż osoby bez depresji 
(Scheele i  in., 2013). Z  kolei w  badaniu prze-
prowadzonym przez E. Pulcu i współpracowni-
ków (2015) nie zaobserwowano istotnych różnic 
między osobami zdrowymi, osobami z depresją 
w  remisji i  osobami będącymi w  tamtym cza-
sie w epizodzie depresyjnym ani pod względem 
kwot oferowanych w grze „ultimatum”, ani pod 
względem poziomu akceptacji nieuczciwych 
ofert.

Podsumowując, wyniki badań dotyczących 
zachowania osób z depresją w grze „ultimatum” 
nie są konkluzywne i  trudno na ich podstawie 
wnioskować, czy osoby z depresją w porówna-
niu z osobami zdrowymi mają podobną, mniej-
szą bądź większą skłonność do altruistycznego 
karania niesprawiedliwych zachowań. Podob-
nie niejednoznaczne i nierozstrzygające wyniki 
uzyskują badacze, którzy analizują zachowania 
kooperacyjne podejmowane przez osoby z  de-
presją w  grze „dylemat więźnia” (Clark, Thor-
ne, Hardy, Cropsey, 2013; McClure i in., 2007; 
Pulcu i in., 2015; Sorgi, van’t Wout, 2016).

Co do wyników dotyczących zachowania 
w  grze „zaufanie”, to są one stosunkowo naj-
bardziej spójne – być może także dlatego, że 
takich badań jest najmniej. W  jednym z  nich, 
w  którym analizowano poziom okazywanego 
zaufania, a  więc zachowanie gracza A, który 
musi zdecydować, czy i  jaką część dysponowa-
nej kwoty prześle swojemu partnerowi, ufając, 
że ten odeśle mu coś w zamian, osoby z depre-
sją nie różniły się od osób zdrowych (Unoka, 
Seres, Aspán, Bódi, Kéri, 2009). W  dwóch 
kolejnych badaniach, w  których analizowano 
zachowanie gracza B w opisywanej grze, osoby 
z depresją – w porównaniu z osobami zdrowymi 
– w większym stopniu odwzajemniały okazane 
zaufanie, odsyłając większą część otrzymanej 

kwoty (Ong, Zaki, Gruber, 2017), lub też czę-
ściej odsyłając jakiekolwiek pieniądze (Caceda 
i in., 2014). Można więc wnioskować, że osoby 
chorujące na depresję są bardziej godne zaufania 
niż osoby zdrowe. Z tego też powodu w niniej-
szym eksperymencie postanowiono wykorzystać 
grę „zaufanie” jako dostarczającą bardziej spój-
nych wyników dotyczących realnego zachowa-
nia osób chorujących na depresję.

4. Społeczna percepcja 
depresji i osób chorujących 
na depresję

Wyniki badań nad społecznym postrzega-
niem osób chorujących psychicznie i wiedzą na 
temat chorób psychicznych jasno pokazują, że 
pomimo wzrastającej świadomości społecznej 
dotyczącej chorób psychicznych stosunek do 
osób chorujących psychicznie wcale nie ulega 
polepszeniu (CBOS, 2005, 2012; Jorm, Chri-
stensen, Griffiths, 2006). W  dalszym ciągu 
w przeważającej mierze ludzie zdrowi postrze-
gają osoby chorujące psychicznie, w tym także 
osoby chorujące na depresję, jako niedostosowa-
ne do wymagań społecznych, nieprzewidywalne 
oraz niebezpieczne (Jorm, Reavley, Ross, 2012; 
Wang, Lai, 2008; Wciórka, Wciórka, 2006), 
jednak w  społecznym przekonaniu depresja 
nie jest kojarzona z  gorszym funkcjonowa-
niem w  wymiarze poznawczym (Ram, Benny, 
Gowdappa, 2016). Pomimo że badani deklarują 
większą chęć pomocy osobom chorującym na 
depresję (Angermeyer, Matschinger, 2003b), 
mniejszą chęć zachowania dystansu społeczne-
go w stosunku do osób chorujących na depresję 
(Nordt, Rossler, Lauber, 2006) oraz oceniają 
osoby chorujące na depresję jako bardziej kom-
petentne i  nastawione prospołecznie (Sadler, 
Meagor, Kaye, 2012) niż osoby chorujące na 
inne zaburzenia psychiczne, to osoby chorują-
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ce na depresję są oceniane zdecydowanie gorzej 
w  porównaniu z  osobami chorującymi soma-
tycznie (Monteith, Pettit, 2011). Dzieje się tak 
pomimo zwiększającej się świadomości społecz-
nej dotyczącej biologicznego podłoża chorób 
psychicznych oraz metod ich leczenia (Schome-
rus i in., 2012).

Warto w  tym miejscu nadmienić, że przy-
wołane wcześniej badania nad społecznym 
postrzeganiem osób chorujących psychicznie 
i wiedzą na temat chorób psychicznych prowa-
dzone są głównie przy użyciu metod deklara-
tywnych – osoby badane zapoznają się z krót-
kim opisem danego zaburzenia psychicznego 
bądź charakterystyką osoby chorującej na dane 
zaburzenie, a  następnie oceniają chorobę lub 
osobę w  różnych wymiarach. Często też prosi  
się badaną osobę o  zadeklarowanie, w  jaki 
sposób zachowałaby się w  stosunku do osoby 
z  danym zaburzeniem, a  następnie porównu-
je się dane dotyczące różnych grup zaburzeń 
psychicznych (Angermeyer, Dietrich, 2005). 
Takie sytuacje badawcze w niewielkim stopniu 
pozwalają na przewidywanie realnego zacho-
wania wobec osób chorujących na depresję. Jak 
bowiem zauważył Donald Campbell (1963) po-
nad 50 lat temu, deklaracje podjęcia pewnego 
zachowania są łatwiejsze niż faktyczne podjęcie 
tego zachowania. Można więc wyciągnąć wnio-
sek, że skala rzeczywistej pomocy czy innych 
zachowań prospołecznych wobec osób cho-
rujących na depresję jest nawet mniejsza, niż 
wynikałoby to z badań opierających się na de-
klaracjach. W omawianym projekcie skupiono 
się więc na analizie realnego zachowania wobec 
osób chorujących na depresję, operacjonalizując 
je jako zachowanie w  grze ekonomicznej „za-
ufanie”.

W eksperymencie przedstawionym w niniej-
szym artykule autorki wybrały grę „zaufanie”, 
ponieważ modeluje ona jeden z podstawowych 

procesów społecznych, bez którego nie byłby 
możliwy ani rozwój ekonomiczny, ani rozwój 
społeczny (np. Fukuyama, 1997; Yamagishi, 
2011). Zaufanie oznacza bowiem skłonność 
do zaakceptowania swego rodzaju ryzyka spo-
łecznego, wynikającego z  interakcji interper-
sonalnych (Kosfeld i  in., 2005). Ponieważ, co 
zostało wspomniane wcześniej, osoby z depresją 
postrzegane są jako nieprzewidywalne (Anger-
meyer, Matschinger, 2003a; Wang, Lai, 2008), 
interakcja z  nimi może być źródłem takiego 
ryzyka, a w związku z tym informacja o choro-
waniu na depresję może wpływać na mniejsze 
zaufanie okazywane takiej osobie. Opierając się 
na przytoczonych wcześniej wynikach badań 
dotyczących względnie negatywnego stosun-
ku do osób chorujących na depresję, założono, 
że osoby badane będą ufać osobom chorym na 
depresję w mniejszym stopniu niż innym part-
nerom rozgrywki (hipoteza 1). Dodatkowo 
postanowiono sprawdzić, jak informacja taka 
wpłynie na ocenę własnego zachowania (oka-
zanego bądź nieokazanego zaufania) przez ba-
danych. Z  eksperymentu przeprowadzonego 
przez L.  Becchettiego i  G. Degli Antoniego 
(2010) wynika, że zaufanie okazane przez in-
westora w grze „zaufanie” jest istotnym predyk-
torem poczucia szczęścia. Autorzy ci postulują, 
że jest to efektem wewnętrznej satysfakcji in-
westora z okazanego zaufania. Z  tego powodu 
zakładamy, że okazując niższe zaufanie osobom 
chorującym na depresję, inwestorzy będą mniej 
zadowoleni ze swojej decyzji, niż okazując wyż-
sze zaufanie pozostałym graczom (hipoteza 2). 

Interesujące było także, jak badani zareagują 
na to, że osoba, o której wiedzą, że choruje na 
depresję, nie odwzajemni ich zaufania w  ana-
lizowanej grze, a  więc zachowa się co prawda 
racjonalnie w  znaczeniu maksymalizowania 
własnych korzyści, ale niezgodnie z  normą 
wzajemności. Założono, że osoby badane będą 
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traktowały informację o  depresji współgracza 
jako informację usprawiedliwiającą brak odwza-
jemnienia zaufania, a więc będą z takiej decyzji 
bardziej zadowolone niż podczas gry z osobą, od 
której uzyskały inną informację (hipoteza 3).

5. Procedura i osoby badane

Badanie przeprowadzone zostało w  labora-
torium badań psychologicznych na terenie Filii 
Uniwersytetu SWPS we Wrocławiu w grupach 
od 2 do 6 osób. Całość odbywała się na kom-
puterze w przeglądarce stron WWW z użyciem 
programu Inquisit 4 Web1. W  badaniu wzię-
ły udział 302 osoby (w  tym 200 kobiet, wiek 
M = 27,40; SD = 7,93; 80,8% badanych studio-
wało psychologię). Ponieważ 97 osób nie odpo-
wiedziało prawidłowo na pytania sprawdzające 
rozumienie zasad gry „zaufanie”, ostatecznie do 
analizy wykorzystano dane uzyskane od N = 205 
osób (135 kobiet, wiek M  =  26,91; SD  =  7,41; 
80,5% badanych studiowało psychologię).

Uczestnicy byli informowani, że badanie 
jest anonimowe i będzie polegało na wypełnie-
niu kwestionariusza i  podjęciu decyzji ekono-
micznej, na podstawie której rzeczywiście będą 
wypłacane pieniądze, a  całość zostanie prze-
prowadzona z  wykorzystaniem komputera. Po 
udzieleniu świadomej zgody na udział w badaniu 
uczestnicy podawali swoje dane demograficzne. 
Następnie dowiadywali się, że w  etapie doty-
czącym podejmowania decyzji ekonomicznych 
będą uczestniczyć razem z  inną, losowo wy-
braną osobą, która bierze udział w tym samym 
badaniu, ale na innej uczelni, i będą mieć moż-
liwość wpisania informacji o sobie, którą chcie-

1 Wszystkie materiały wykorzystane w badaniu i  pliki 
danych można uzyskać od autorek po kontakcie mailo-
wym.

liby tej osobie przekazać. Możliwość wpisania 
informacji o samym sobie miała na celu zwięk-
szenie wiarygodności informacji otrzymanej od 
innej osoby w dalszej części badania. W kolej-
nym etapie badani zaznajamiani byli z zasadami 
gry „zaufanie” (Berg, Dickhaut, McCabe, 1995; 
Camerer, 2003). Dowiadywali się, że w dalszej 
części będzie dla nich wylosowana rola osoby 
A  lub B, przy czym obie osoby biorące udział 
w zadaniu będą miały dokładnie te same, pełne 
informacje na temat badania: 1) biorąca udział 
w  zadaniu osoba A otrzymywała 10 zł do po-
działu między siebie a osobę B; 2) kwota prze-
słana osobie B była potrajana; 3) osoba B będzie 
mogła przesłać jakąkolwiek część otrzymanych 
pieniędzy z  powrotem, a  przesłana przez nią 
kwota nie będzie już powiększana w żaden spo-
sób; 4) na koniec wszyscy uczestnicy dostaną 
ostateczne kwoty. Na kolejnych ekranach badani 
odpowiadali na dwa pytania sprawdzające zro-
zumienie zaprezentowanych zasad („Jeżeli oso-
ba A prześle całą kwotę osobie B, to ile dostanie 
osoba B?” oraz „Jeśli następnie osoba B odeśle 
połowę tej kwoty osobie A, to ile będą miały 
obie pod koniec zadania?”). Następnie badani 
byli informowani o  przeprowadzeniu losowa-
nia ich roli w decyzji ekonomicznej (przy czym 
zawsze przydzielana im była rola osoby A) oraz 
losowania osoby, która będzie pełniła rolę osoby 
B (w rzeczywistości rolę tej osoby pełnił kompu-
ter). Na kolejnym ekranie badanym podawano 
informację, którą rzekomo chciał im przekazać 
uczestnik wylosowany jako osoba B. W rzeczy-
wistości informacją tą manipulowano. Na tym 
etapie badani byli losowo przyporządkowywani 
do jednego z pięciu warunków eksperymental-
nych. We wszystkich warunkach dowiadywali 
się, że współuczestnik wpisał na wcześniej-
szym etapie badania tekst o sobie o treści „hej, 
miło Cię poznać. W  sumie nie mam za wiele 
do powiedzenia na swój temat”. W  warunku 
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kontrolnym badani nie dostawali żadnej dodat-
kowej informacji. W pozostałych przypadkach, 
w zależności od warunku, badani dowiadywali 
się, że osoba B cierpi na cukrzycę lub depre-
sję. W informowaniu o chorobie osoby badanej 
używano jednego z dwóch sformułowań – „no, 
może poza tym, że mam depresję/cukrzycę” lub 
„no, może poza tym, że choruję na depresję/cu-
krzycę”. Ponieważ sposób sformułowania infor-
macji o chorobie nie miał istotnego wpływu na 
żadną z  analizowanych zmiennych zależnych, 
F(1, 157) < 1; p > 0,32, pominięto ten element 
w dalszych rozważaniach, a dane były analizo-
wane w układzie jednoczynnikowym z  trzema 
warunkami (grupa „depresja”, grupa „cukrzyca” 
i grupa kontrolna).

Na kolejnym ekranie osoby badane proszone 
były o wpisanie kwoty (rozumianej jako liczba 
całkowita od 0 do 10 zł), którą chcą wysłać oso-
bie B, oraz o ocenę zadowolenia z podjętej przez 
siebie decyzji na skali od 1 – „zupełnie niezado-
wolony” do 10 – „w pełni zadowolony”. Jeśli nie 
przesłały nic, na ekranie komputera wyświetla-
no następnie informację zwrotną, że osoba B nie 
może nic im odesłać, zostanie im więc wypłaco-
ne 10 zł, które otrzymały na początku zadania. 
Jeśli uczestnicy przesłali jakąkolwiek kwotę, na 
ekranie komputera wyświetlano przypomnienie 
tej kwoty oraz informację o  tym, ile pieniędzy 
dostanie osoba B. Następnie informowano ba-
danych, że osoba B odesłała im 0 zł, oraz pro-
szono ich o ocenę tego, jak bardzo są zadowoleni 
z takiej decyzji osoby B na skali od 1 – „zupełnie 
niezadowolony” do 10 – „w pełni zadowolony”. 
Na ostatnim ekranie dla wszystkich badanych 
widniała kwota do wypłaty i prośba o zaczeka-
nie, aż wszyscy uczestnicy zakończą wykony-
wanie zadań. Gdy wszyscy uczestnicy w danej 
turze badania doszli do końcowego ekranu, po-
mocnik eksperymentatora wypłacał odpowied-
nie kwoty i na tym kończyło się badanie.

6. Wyniki

Na rysunku 1 przedstawiono histogramy 
kwot przekazywanych do osoby B w  poszcze-
gólnych grupach. W  grupie „depresja” 58% 
badanych przekazało co najwyżej 5 zł, podczas 
gdy w pozostałych grupach było to odpowied-
nio 41,2% w grupie kontrolnej i 37,2% w grupie 
„cukrzyca”.

Jednoczynnikowa analiza wariancji wykaza-
ła, że badani różnili się średnią kwotą przesłaną 
do osoby B w zależności od tego, jakiej informa-
cji o sobie udzieliła ta osoba, F(2, 202) = 4,31; 
p = 0,015; η2 = 0,041. Dalsza analiza kontrastów 
pokazała, że badani przesyłali niższe kwoty 
osobom, które chorowały na depresję (M = 6,00; 
SD = 3,18), niż osobom chorującym na cukrzycę 
(M = 7,20; SD = 3,19), F(1, 202) = 6,34; p = 0,013; 
η2 = 0,030 oraz osobom, które nie podały żadnej 
dodatkowej informacji (M  =  7,47; SD  =  2,83), 
F(1, 202)  =  5,42; p  =  0,021; η2  =  0,026. Wa-
runek „cukrzyca” i grupa kontrolna nie różniły 
się istotnie pod względem przesyłanych kwot,  
F(1, 202) = 0,17; p = 0,677.

W  następnej kolejności przeanalizowano 
różnice w poziomie zadowolenia z podjętej de-
cyzji o kwocie przesłanej drugiemu uczestniko-
wi zadania pomiędzy badanymi w  trzech wa-
runkach eksperymentalnych. Różnice te nie są 
istotne, F(2, 202) = 2,95; p = 0,055; η2 = 0,028. 
Wartość czynnika Bayesowskiego BF10 = 2,44, 
co oznacza, że uzyskanie danych takich jak 
w  eksperymencie jest 2,44 bardziej prawdo-
podobne wtedy, gdy prawdziwa jest hipoteza 
o  różnicach między warunkami eksperymen-
talnymi pod względem przesyłanej kwoty, niż 
gdy prawdziwa jest hipoteza mówiąca o  braku 
takich różnic. Wynik taki można interpretować 
jako anegdotyczne poparcie dla hipotezy o wy-
stępowaniu różnic (Wagenmakers, Morey, Lee, 
2016). Dalsza analiza kontrastów pokazała, że 
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badani byli mniej zadowoleni ze swojej decy-
zji, gdy odbiorcą była osoba chora na depresję 
(M  =  8,16; SD  =  1,83), niż gdy była to osoba 
chorująca na cukrzycę (M  =  8,78; SD  =  1,82), 
F(1, 202) = 5,23; p = 0,023; η2 = 0,025. Waru-
nek „cukrzyca” i grupa kontrolna nie różniły się 
istotnie pod względem zadowolenia z  podjętej 
decyzji, F(1, 202)  =  0,017; p  =  0,895, podob-
nie jak warunek „depresja” i  grupa kontrolna 
(M  =  8,74; SD  =  1,543), F(1, 202)  =  2,560; 
p = 0,111.

W  drugim kroku przeanalizowano związki 
pomiędzy wysokością kwoty przesłanej dru-
giemu uczestnikowi zadania, a więc poziomem 
zaufania wobec tego uczestnika a  poziomem 
zadowolenia z  podjętej decyzji. W  całej ba-
danej próbie korelacja między tymi zmien-
nymi była dodatnia i  istotna, r(205)  =  0,234; 
p = 0,001. Jednakże poziom tych związków był 
inny w zależności od warunku eksperymental-
nego. W  grupie „depresja” korelacja pomiędzy 
zaufaniem a  zadowoleniem z  podjętej decyzji 
nie była istotna, r(88)  =  0,16; p  =  0,132; pod-
czas gdy w grupie „cukrzyca” była ona istotna, 
r(83)  =  0,22; p  =  0,043, a  w  grupie kontrolnej 
– najsilniejsza, choć nieistotna, r(34) = 0,31; 

p = 0,074. Podsumowując, poziom zadowolenia 
z podjętej decyzji u osób z grupy „depresja” był 
stosunkowo niski, niezależnie od tego, czy ba-
dani przesłali niższą, czy wyższą kwotę drugiej 
osobie. W pozostałych warunkach eksperymen-
talnych poziom zadowolenia z okazanego zaufa-
nia rósł wraz z wysokością przesłanej kwoty.

Ostatnią analizowaną zmienną był poziom 
zadowolenia z  decyzji osoby B, która zatrzy-
mała całą kwotę dla siebie, nie odwzajemniając 
okazanego zaufania. Analiza ta przeprowadzo-
na została jedynie dla tych badanych, którzy 
we wcześniejszym etapie przesłali jakąkolwiek 
kwotę do osoby B (n  =  192). W  przypadku tej 
zmiennej także zaobserwowano istotne róż-
nice między warunkami eksperymentalnymi, 
F(2, 189) = 4,14; p = 0,017; η2 = 0,042. Osoby, 
które nie dostały żadnej dodatkowej informa-
cji o  osobie B, były istotnie mniej zadowolone 
(M  = 2,70; SD = 2,26) w porównaniu z osoba-
mi z  grupy „cukrzyca” (M  = 4,21; SD = 2,80), 
F(1, 189) = 7,88; p = 0,006; η2 = 0,040. Osoby 
z  grupy „depresja” (M = 3,51; SD = 2,51) cha-
rakteryzowały się poziomem podobnym zarów-
no do osób z grupy kontrolnej, F(1, 189) = 2,28; 
p = 0,133; η2 = 0,012, jak i do osób z grupy „cu-
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Rysunek 1. Histogramy dla kwoty przesłanej do osoby B w zależności od warunku eksperymentalnego
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krzyca”, F(1, 189) = 2,88; p = 0,091; η2 = 0,015. 
Poziom okazanego zaufania (wysokość kwoty 
przekazanej osobie B) nie był skorelowany z po-
ziomem zadowolenia w sytuacji, gdy osoba B nie 
odwzajemniła tego zaufania, ani w całej badanej 
próbie, r(192) = 0,028; p = 0,696, ani w poszcze-
gólnych warunkach eksperymentalnych – odpo-
wiednio grupa „depresja”: r(81) = –0,09; p = 0,448; 
grupa „cukrzyca”: r(78) = 0,15; p = 0,184; grupa 
kontrolna: r(33) = –0,07; p = 0,695.

W  ostatnim kroku przeprowadzono dwie 
analizy mediacji z  wykorzystaniem makra 
PROCESS 3.0 (Hayes, 2017), metodą boot-
strappingu z losowaniem 10 000 próbek. Ponie-
waż eksperyment przeprowadzony był w sche-
macie z  trzema grupami, do analizy mediacji 
jako zmienne niezależne wprowadzono dwie 
zmienne kodujące wskaźnikowo manipulację 
eksperymentalną: (1) grupa „depresja” vs grupa 
kontrolna oraz (2) grupa „cukrzyca” vs grupa 
kontrolna. Kodowanie wskaźnikowe pozwala 
na zweryfikowanie, jak wyniki zmiennej zależ-
nej w każdej analizowanej grupie (w omawia-
nym przypadku w każdym z warunków, w któ-
rym badani dostawali informację o  osobie  B) 

różnią się od wyników w  grupie referencyjnej 
(w tym przypadku w grupie kontrolnej, w której 
badani nie dostawali takiej informacji) (Hayes, 
Preacher, 2014). W  pierwszej analizie zakła-
dano, że informacja o  osobie badanej wpływa 
na przesłaną jej kwotę, która z  kolei wpływa 
na poziom zadowolenia z  własnej decyzji (ry-
sunek 2). W drugiej, sekwencyjnej analizie za-
kładano, że zmienne te wpływają z kolei na po-
ziom zadowolenia z decyzji osoby B, która nie 
odwzajemniła zaufania (rysunek 3). Analiza ta 
została przeprowadzona na danych uzyskanych 
od osób, które przesłały jakąkolwiek kwotę do 
osoby B (n = 192).

W  pierwszym modelu mediacji wpływ ma-
nipulacji eksperymentalnej na wysokość prze-
słanej kwoty był istotny, F(2,  202) = 4,31; 
p = 0,015; R2 = 4,09%, przy czym efekt ten wyni-
kał z manipulacji informacją o depresji (ścieżka 
a1: b = –1,47; se = 0,63; t = –2,33; p = 0,021), a nie 
informacją o  cukrzycy (ścieżka a2: b  =  –0,27; 
se = 0,64; t = –0,42; p = 0,677).

Łączny wpływ manipulacji eksperymen-
talnej na zadowolenie z własnej decyzji nie był 
istotny, co potwierdził wynik testu omnibus, 

Kwota 
przesłana 
osobie B

c1= –0,58(c1� = –0,40)

c2 = –0,05(c2� = 0,08)

a1 = –1,47*

b = 0,12** 

Informacja 
o cukrzycy 

vs grupa 
kontrolna

Informacja 
o depresji 
vs grupa 
kontrolna

a2 = –0,27

Zadowolenie 
z własnej
decyzji 

Objaśnienie: ** p < 0,01; * p < 0,05. Na rysunku zaprezentowano niestandaryzowane współczynniki regresji 
dla zależności pomiędzy analizowanymi zmiennymi. W nawiasie podano wartość niestandaryzowanych efektów 
bezpośrednich (przy kontroli mediatora).

Rysunek 2. Przesłana kwota jako mediator zależności pomiędzy manipulacją eksperymentalną (informacją 
o osobie B) i zadowoleniem z podjętej decyzji
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F(2, 202) = 2,95; p = 0,055; R2 = 2,84%. Podob-
nie żaden z efektów dla zmiennych kodujących 
poszczególne grupy nie był istotny (dla infor-
macji o depresji, ścieżka c1: b = –0,58; se = 0,36; 
t = –1,60; p = 0,111; dla informacji o cukrzycy, 
ścieżka c2: b = 0,05; se = 0,36; t = 0,13; p = 0,895). 
Wpływ bezpośredni manipulacji informacją 
o  osobie B przy kontroli mediatora także nie 
był istotny, ani dla informacji o depresji, ścież-
ka c1: b = –0,40; se = 0,36; t = –1,12; p = 0,262 
ani dla informacji o  cukrzycy, ścieżka c2: 
b = 0,08; se = 0,36; t = 0,22; p = 0,824, test omni-
bus dla efektu bezpośredniego ΔR2 =  1,56%; 
F(2,  201)  =  1,68; p  =  0,188. Istotny okazał się 
natomiast związek pomiędzy przesłaną kwotą 
i  zadowoleniem z  podjętej przez siebie decyzji 
(ścieżka b: b = 0,12; se = 0,04; t = 3,01; p = 0,003). 
Manipulacja eksperymentalna wraz z przesyłaną 
kwotą wyjaśniały R2 = 7,02% wariancji zmiennej 
zależnej, F(3, 201) = 5,06; p = 0,002.

Dalsza analiza efektów pośrednich z wyko-
rzystaniem procedury bootstrappingu wykazała, 
że istotny był jedynie efekt pośredni od mani-
pulacji informacją o  depresji osoby B poprzez 
przekazaną kwotę do zadowolenia z  podjętej 

decyzji (efekt = –0,17; boot se = 0,10; 95% boot 
CI [–0,412; –0,018]). Oznacza to, że Ci, któ-
rym podano informację, iż grająca z nimi osoba 
B choruje na depresję, byli mniej zadowoleni 
z podjętej przez siebie decyzji częściowo dlatego, 
że przesyłali jej niższe kwoty pieniędzy w grze 
„zaufanie”. Efekt mediacyjny od manipulacji in-
formacją o cukrzycy poprzez przekazaną kwotę 
do zadowolenia z podjętej decyzji nie był istot-
ny (efekt = –0,03; boot se = 0,08; 95% boot CI 
[–0,195; 0,113]).

W drugim modelu, uwzględniającym sekwen-
cyjną mediację, wpływ manipulacji eksperymen-
talnej na wysokość przesłanej kwoty był podobnie 
istotny, F(2, 189) = 4,31; p = 0,010; R2 = 4,71%, 
przy czym efekt ten wynikał z manipulacji infor-
macją o depresji (ścieżka a11: b = –1,24; se = 0,56; 
t = –2,20; p = 0,029), a nie informacją o cukrzy-
cy (ścieżka a12: b = –0,03; se = 0,57; t  = –0,05; 
p = 0,957). Oznacza to, że informacja o depresji 
osoby B skutkowała mniejszym zaufaniem oka-
zywanym jako niższe przesyłane kwoty nawet 
wtedy, gdy z analizy wykluczono osoby, które nie 
przesłały do niej żadnej kwoty (rysunek 3).

Kwota 
przesłana 
osobie B

c1= 0,81(c1� = 0,95†)

c2= 1,51**(c2� = 1,46†)

a11 = –1,24*

a12 = –0,03
a21 = –0,29

a22 = 0,11

b1 = 0,15** 

b2 = 0,40** 

b3 = –0,04 

Informacja 
o cukrzycy 

vs grupa 
kontrolna

Informacja 
o depresji 
vs grupa 
kontrolna

Zadowolenie 
z decyzji
osoby B

Zadowolenie 
z własnej
decyzji 

Objaśnienie: ** p < 0,01; * p < 0,05; † p < 0,1. Na rysunku zaprezentowano niestandaryzowane współczynniki 
regresji dla zależności pomiędzy analizowanymi zmiennymi. W nawiasie podano wartość niestandaryzowanych 
efektów bezpośrednich (przy kontroli mediatorów).

Rysunek 3. Przesłana kwota i zadowolenie z podjętej decyzji jako mediatory zależności pomiędzy manipulacją 
eksperymentalną (informacją o osobie B) i zadowoleniem z podjętej przez nią decyzji o zatrzymaniu całej kwoty
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Jak wykazały wyniki testu omnibus, łącz-
ny wpływ manipulacji eksperymentalnej na 
zadowolenie z  decyzji osoby B był istotny, 
F(2, 189) = 4,13; p = 0,017; R2 = 4,19%. Efekt 
ten wynikał z istotnego efektu informacji o cu-
krzycy, ścieżka c2: b = 1,51; se = 0,54; t = 2,80; 
p = 0,006, podczas gdy efekt informacji o depre-
sji nie był istotny, ścieżka c1: b = 0,81; se = 0,54; 
t = 1,51; p = 0,133). Wpływ bezpośredni informa-
cji o osobie B przy kontroli obu mediatorów na 
zadowolenie z decyzji tej osoby także był istotny, 
co potwierdził wynik testu omnibus dla efektu 
bezpośredniego, ΔR2 = 3,75%; F(2, 189) = 3,93; 
p = 0,021. Podobnie jak w  przypadku efek-
tu łącznego istotny efekt bezpośredni wynikał 
z manipulacji informacją o cukrzycy, ścieżka c2: 
b = 1,46; se = 0,52; t = 2,80; p = 0,006, a wpływ 
informacji o  depresji był marginalnie istotny, 
ścieżka c1: b = 0,95; se = 0,53; t = 1,80; p = 0,073. 
Istotny był także związek pomiędzy przesłaną 
kwotą i  zadowoleniem z  podjętej przez siebie 
decyzji, ścieżka b1: b = 0,15; se = 0,04; t = 3,34; 
p = 0,001, oraz związek między zadowoleniem 
z  podjętej przez siebie decyzji i  zadowoleniem 
z  decyzji podjętej przez osobę B, ścieżka b2: 
b = 0,40; se = 0,11; t = 3,71; p < 0,001. Mani-
pulacja eksperymentalna wraz z  przesyłaną 
kwotą i  zadowoleniem z  własnej decyzji wyja-
śniały R2 = 10,79% wariancji zmiennej zależnej, 
F(4, 187) = 5,65; p < 0,001.

Dalsza analiza efektów pośrednich z wyko-
rzystaniem procedury bootstrappingu wykazała, 
że istotny był jedynie efekt pośredni od manipu-
lacji informacją o depresji osoby B poprzez prze-
kazaną kwotę i  zadowolenie z  podjętej przez 
siebie decyzji do zadowolenia z  decyzji podję-
tej przez osobę B (efekt = –0,07; boot se = 0,04; 
95% boot CI [–0,175; –0,007]). Oznacza to, że 
uczestnicy badania, którym podano informację, 
iż grająca z  nimi osoba B choruje na depresję 
(w porównaniu z grupą kontrolną, to jest z oso-

bami, które nie otrzymały żadnej informacji), 
przesyłali jej niższe kwoty pieniędzy w  grze 
„zaufanie”, co częściowo skutkowało obniże-
niem zadowolenia z podjętej przez siebie decy-
zji, ale także, w dalszej kolejności, obniżonym 
zadowoleniem z faktu, że osoba B nie odesłała 
ani złotówki.

Podsumowując, przeprowadzone analizy 
mediacji wykazały, że badani, których poin-
formowano, iż grają z osobą chorą na depresję, 
przesyłali takiej osobie mniej pieniędzy niż 
w  innych warunkach, okazując tym samym 
mniejsze zaufanie, co z  kolei prowadziło do 
mniejszego zadowolenia z  podjętej decyzji, ale 
także, paradoksalnie, do mniejszego zadowole-
nia z decyzji podjętej przez osobę B. Jednocze-
śnie efektów takich nie zaobserwowano w przy-
padku informacji o cukrzycy osoby B – w tym 
wypadku istotny był efekt bezpośredni wpływu 
informacji o graczu B na zadowolenie z podjętej 
przez niego decyzji.

7. Omówienie wyników

W opisywanym w niniejszym artykule ekspe-
rymencie osoby badane grały w grę ekonomicz-
ną „zaufanie” z  losowo wybranym partnerem, 
o  którym następnie otrzymywały informację, 
że choruje na depresję lub cukrzycę, lub też nie 
otrzymywały żadnej informacji na jego temat. 
W grze tej osoby badane zawsze odgrywały rolę 
inwestora, to jest osoby, która pierwsza decyduje 
o wysokości kwoty przesłanej do drugiej osoby. 
Wysokość przesłanej kwoty jest w tym wypadku 
miarą zaufania wobec partnera rozgrywki (Eckel,  
Wilson, 2004; Kosfeld i  in., 2005). Analiza  
wyników wykazała statystycznie istotne różnice 
w wysokości przesyłanych kwot w zależności od 
informacji otrzymanej od partnera, potwierdza-
jąc pierwszą hipotezę badawczą: osoby badane 
przesyłały niższe kwoty, okazując tym samym 
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mniejsze zaufanie, jeżeli otrzymały informa-
cję, że ich partnerem jest osoba chorująca na 
depresję, niż wtedy, kiedy informacja dotyczy-
ła cukrzycy oraz gdy nie otrzymały one żadnej 
informacji o  drugiej osobie. Jak zakładano to 
w  drugiej hipotezie badawczej, uczestnicy byli 
mniej zadowoleni z podjętej przez siebie decyzji, 
gdy myśleli, że grają z osobą chorą na depresję, 
niż w  pozostałych przypadkach. Co więcej, 
w przypadku informacji o depresji współgracza 
wysokość przesłanej kwoty, a więc wielkość oka-
zanego zaufania, nie była istotnie skorelowana 
z zadowoleniem z podjętej decyzji, podczas gdy 
w  pozostałych grupach zaobserwowano taką 
korelację. W dalszej części gry uczestnicy otrzy-
mywali informację, że ich partner nie odesłał 
im żadnych pieniędzy, a następnie deklarowali 
swój poziom zadowolenia z zaistniałej sytuacji. 
Analiza wyników wykazała, że brak informacji 
o  partnerze skutkował najniższym poziomem 
zadowolenia z podjętej przez niego decyzji, pod-
czas gdy informacja o jego cukrzycy skutkowała 
najwyższym poziomem zadowolenia.

Zaufanie jest jednym z  fundamentalnych 
mechanizmów społecznych, regulujących za-
równo bliskie relacje, oparte na modelu wspól-
notowym, jak i relacje o charakterze rynkowym 
(Fukuyama, 1997; Kosfeld i  in., 2005; Yama-
gishi, 2011). Wagę i  powszechność zaufania 
pokazują także eksperymenty z  wykorzysta-
niem gry ekonomicznej „zaufanie”. Zgodnie 
z  ekonomicznym modelem maksymalizowania 
użyteczności racjonalni gracze nie powinni 
przekazywać żadnej kwoty w takiej grze swoim 
partnerom, spodziewając się, że racjonalni part-
nerzy – kierując się tą samą zasadą – zatrzymają 
całość otrzymanej kwoty dla siebie (Zaleśkie-
wicz, 2013). W  przeprowadzonym ekspery-
mencie gracze przesyłali partnerowi średnio 
więcej niż połowę otrzymanej kwoty pomimo 
informacji, że obie strony interakcji pozostaną 

anonimowe, a ich tożsamość nie zostanie ujaw-
niona. Wydaje się jednak, że sam fakt możliwo-
ści udzielenia pewnej informacji o sobie, jak też 
otrzymania takiej informacji od drugiej strony 
mógł wpłynąć na zmniejszenie poczucia ano-
nimowości, a  tym samym większe zaufanie do 
partnera. Co ważne, efekt ten był zauważalny 
najsilniej w  grupie kontrolnej, w  której infor-
mację stanowiło jedynie przywitanie się, oraz 
w grupie, w której partner informował o tym, że 
choruje na cukrzycę. W grupie, w której part-
ner informował o  tym, że choruje na depresję, 
przesyłane kwoty były najbardziej zbliżone do 
połowy początkowej stawki i najniższe w całym 
eksperymencie. Może to oznaczać, że osoby ba-
dane w tej grupie doświadczyły pewnego rodza-
ju dysonansu – z jednej strony dostały informa-
cję o partnerze gry, która zmniejszała poczucie 
anonimowości, z drugiej strony jednak świado-
mość, że ich partnerem jest osoba chora na de-
presję, zmniejszała okazywane mu zaufanie. Nie 
wiadomo natomiast, co dokładnie było przyczy-
ną mniejszego zaufania – czy to, że partner cho-
rował na depresję (a więc choroba sama w sobie), 
czy też raczej fakt, że ujawnił taką informację 
obcej, anonimowej osobie, co jest zachowaniem 
nietypowym. Jak pokazują bowiem badania nad 
autostygmatyzacją, czyli wiarą w słuszność ste-
reotypów na temat swojej grupy społecznej i po-
strzeganiem siebie przez pryzmat tych stereo-
typów (Corrigan, Watson, 2002), osoby, które 
mają zdiagnozowane jakiekolwiek zaburzenie 
psychicznie, bardzo niechętnie mówią innym 
o swojej chorobie. Dzieje się tak nawet pomimo 
faktu, że mówienie o  swojej chorobie znacznie 
przyczynia się do obniżenia poziomu autostyg-
matyzacji (Corrigan i in., 2010; Corrigan, Rao, 
2012).

Niezależnie jednak od tego, jaki mechanizm 
odpowiada za zmniejszone zaufanie okazywa-
ne osobom chorym na depresję, można zakła-
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dać, że taki dysonans faktycznie nastąpił, na co 
wskazywałyby wyniki weryfikacji drugiej hipo-
tezy badawczej. Inwestorzy, którzy otrzymywali 
informację, że ich partnerami w grze były osoby 
z  depresją, deklarowali mniejsze zadowolenie 
z  podjętej przez siebie decyzji niż inwestorzy 
w  pozostałych grupach. Jak wskazują wyniki 
badania Becchettiego i Degli Antoniego (2010), 
wysokość kwoty przekazanej partnerowi w grze 
„zaufanie” jest istotnym predyktorem szczęścia, 
a więc należało się spodziewać, że predykcja ta 
dotyczy także zadowolenia z  podjętej decyzji. 
Co jednak ciekawe, związek między wysoko-
ścią przesłanej kwoty a zadowoleniem z podję-
tej decyzji nie był istotny u osób, które myśla-
ły, że grają z osobą chorą na depresję, podczas 
gdy zaobserwowano go w pozostałych grupach 
eksperymentalnych. Na podstawie analizy mię-
dzygrupowej można zauważyć, że inwestorzy 
z  grupy „depresja” przesyłają więc najniższe 
kwoty i są najmniej zadowoleni, jednak analizy 
wewnątrz tej grupy nie potwierdzają związku 
pomiędzy tymi dwiema zmiennymi. Taki układ 
wyników może świadczyć o pewnym poczuciu 
dysonansu – prawdopodobnie część badanych 
z tej grupy była niezadowolona z faktu przesła-
nia niskich kwot, ale inni traktowali informację 
o partnerze jako usprawiedliwienie swojego bra-
ku zaufania.

Za takim rozumowaniem może także prze-
mawiać wynik weryfikacji trzeciej hipotezy 
badawczej. Należy przypomnieć, że badani zo-
stali postawieni w sytuacji, w której ich partner 
zachował się niezgodnie z  regułą wzajemności 
i  nie odwzajemnił okazanego zaufania. Jest to 
sytuacja bardzo nietypowa, jak wykazują bo-
wiem wyniki metaanaliz, odbiorcy w  grze 
„zaufanie” odsyłają średnio 37% sumy, którą 
otrzymali (Johnson, Mislin, 2011), a  w  orygi-
nalnych badaniach J. Berga i  współpracowni-
ków (1995) zaledwie 6% odbiorców zostawiło 

dla siebie całą otrzymaną kwotę. Nie jest więc 
zaskakujące, że osoby badane nie są zadowo-
lone z  decyzji podjętej przez partnera. Warto 
też zauważyć, że nie miała tu znaczenia skala 
nadużytego zaufania – sam fakt złamania regu-
ły wzajemności przez partnera skutkował nie-
zadowoleniem gracza, niezależnie od tego, jaka 
kwota została przez niego przesłana w  pierw-
szym kroku gry. Znaczenie miała natomiast 
informacja, jaką otrzymała osoba badana od 
swojego partnera – osoby, które dowiedziały się, 
że grają z partnerem chorym na cukrzycę, były 
najmniej niezadowolone z jego decyzji, podczas 
gdy osoby z grupy „depresja” plasowały się pod 
względem poziomu niezadowolenia pomiędzy 
grupą kontrolną i  grupą „cukrzyca”. Inaczej 
mówiąc, można do pewnego stopnia zakładać, 
że depresja stanowiła dla badanych w pewnym 
stopniu wytłumaczenie czy usprawiedliwienie 
zachowania partnera. Dokładniejszego obrazu 
dostarczają w tym względzie wyniki analizy se-
kwencyjnej mediacji. Osoby, które poinformo-
wano o tym, że grają z osobą chorą na depresję, 
przesłały graczowi B mniejszą kwotę, a  co za 
tym idzie – były z tego faktu mniej zadowolone, 
a w dalszej kolejności – były mniej zadowolone 
z  tego, że drugi gracz nie odwzajemnił zaufa-
nia, w porównaniu z badanymi z grupy kontrol- 
nej. Bezpośredni wpływ informacji o  depresji 
na zadowolenie z decyzji osoby B przy kontroli 
wszystkich zmiennych pośredniczących był za-
ledwie marginalnie istotny. Z  kolei informacja 
o cukrzycy drugiego gracza nie wpłynęła nato-
miast na przekazaną kwotę, ale bezpośrednio 
oddziaływała na wyższe zadowolenie w sytuacji 
braku odwzajemnienia zaufania. Może to ozna-
czać, że faktycznie cukrzyca stanowiła znacz-
ne usprawiedliwienie dla zachowania osoby B, 
podczas gdy depresja była takim usprawiedli-
wieniem jedynie w bardzo niewielkim stopniu.
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Podsumowując, wyniki przeprowadzone-
go eksperymentu sugerują, że badani mogli 
posługiwać się stereotypowym wizerunkiem 
osób chorych na depresję i na nim opierać swo-
je zachowanie w grze „zaufanie”. Można także 
przypuszczać, że badani posługiwali się przy-
najmniej w  pewnym stopniu metodą indukcji 
wstecznej (Malawski, Wieczorek, Sosnowska, 
1997), zgodnie z którą decyzja gracza A będzie 
zależała od tego, jak przewiduje on zachowanie 
partnera gry. Niskie kwoty przesyłane przez 
graczy i  umiarkowany poziom niezadowolenia 
w sytuacji, gdy partner nie odwzajemnił zaufa-
nia, wskazują na to, że badani zakładali i niejako 
spodziewali się, że osoby, które podały informa-
cję o  swojej depresji, nie będą godne zaufania, 
i  zachowywali się zgodnie z  tym założeniem. 
Założenie to jest co prawda zgodne z potocznym 
przekonaniem, że osoby z depresją są nieprzewi-
dywalne, jednak pozostaje w sprzeczności z ich 
realnym zachowaniem w grze „zaufanie”, a więc 
może być interpretowane przez pryzmat stereo-
typowego postrzegania depresji przez badanych 
(Caceda i in., 2014; Ong, Zaki, Gruber, 2017).

Alternatywnym wyjaśnieniem niskiego po-
ziomu przesyłanych kwot może być nie tyle 
brak zaufania co do tego, czy współgracze któ-
rzy podali informację, że chorują na depresję, 
odwzajemnią okazane zaufanie, ale swoisty brak 
wiary w  ich możliwości poznawcze. Z  jednej 
strony na podstawie wyników dotychczaso-
wych badań dotyczących naiwnych teorii de-
presji nie ma podstaw do tego, aby zakładać, 
że elementem stereotypowego spostrzegania 
tej choroby jest założenie o  niskiej sprawności 
umysłowej (poznawczej). Pomimo iż zmniej-
szona zdolność koncentracji lub brak decyzyj-
ności są jednymi z  kryteriów rozpoznania du-
żego epizodu depresyjnego zgodnie z  DSM-5 
(American Psychiatric Association, 2013), to 
depresja nie jest kojarzona z gorszym funkcjo-

nowaniem w wymiarze poznawczym, i to nawet 
przez osoby, które na nią chorują (Ram, Benny, 
Gowdappa, 2016). Co więcej, w przeprowadzo-
nych przez jedną z autorek niniejszego artykułu 
pracach nad skalą stereotypowego postrzegania 
depresji DepSter sędziowie kompetentni, którzy 
mieli wykształcenie psychologiczne i  doświad-
czenie w pracy psychologa, bardzo mało zgodnie 
ocenili pozycje testowe odnoszące się do opinii 
na temat funkcjonowania poznawczego osób 
chorych na depresję, co może oznaczać, że opi-
nie te nie są elementem analizowanego stereoty-
pu (Kulwicka-Durmowicz, w  przygotowaniu). 
Z  drugiej jednak strony większość badanych 
uczestniczących w  opisywanym eksperymencie 
stanowili studenci lub absolwenci psychologii, 
którzy mogą mieć właściwą wiedzę na temat 
depresji, a  w  szczególności mogą wiedzieć, że 
w  czasie epizodu depresyjnego występuje osła-
bienie koncentracji i  uwagi, co powoduje trud-
ności z  wykonywaniem wielu drobnych zadań 
(np. Joormann, Levens, Gotlib, 2011). Możliwe 
jest więc, że badani nie ufali właśnie w możliwo-
ści poznawcze współgracza, np. w to, czy dobrze 
zrozumiał instrukcję, czy też jest wystarczająco 
skoncentrowany podczas udziału w grze. W ko-
lejnych badaniach autorki zamierzają zgłębić 
wiedzę na temat mechanizmu, który faktycz-
nie jest podstawą braku okazywanego zaufania, 
i zweryfikować, czy jest to przekonanie, że oso-
by z  depresją zachowają się niezgodnie z  zasa-
dą wzajemności, czy może jednak przekonanie 
o ich obniżonej sprawności poznawczej.

Przeprowadzone badanie nie jest wolne od 
ograniczeń. Przede wszystkim kontroli nie 
podlegało to, czy i w jakim stopniu osoby bada-
ne uznały udzielone im informacje o partnerze 
gry za wiarygodne. Innymi słowy, nie ma pew-
ności, czy osoby badane rzeczywiście: 1) były 
przekonane, że grają z  innym, rzeczywistym 
graczem, 2) uwierzyły w otrzymaną informację 
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na temat choroby drugiego gracza. Aby upraw-
dopodobnić i  niejako uzasadnić fakt, że osoby 
badane otrzymują jakąś informację o partnerze 
rozgrywki, czyniąc go tym samym bardziej re-
alnym, w  początkowym etapie eksperymentu 
miały one możliwość przekazania dowolnej 
informacji o  sobie. Nie jest jednak pewne, czy 
ten zabieg był skuteczny. Można co prawda 
na podstawie wyników badania stwierdzić, że 
manipulacja odniosła skutek (badani różnili 
się zarówno wysokością przesłanej kwoty, jak 
i zadowoleniem z decyzji drugiego gracza w za-
leżności od warunku eksperymentalnego), nie-
mniej w przyszłych badaniach warto bezpośred-
nio kontrolować tę zmienną.

Innym ograniczeniem przeprowadzonego 
badania jest specyfika badanej grupy. W  ba-
daniu w  przeważającej mierze wzięli bowiem 
udział studenci i  absolwenci psychologii. Na 
tej podstawie trudno uogólnić uzyskane wyniki 
na całą populację. Biorąc jednak pod uwagę, że 
osoby, które powinny charakteryzować się rze-
telną i fachową wiedzą na temat przyczyn i kon-
sekwencji zaburzeń psychicznych, co powinno 
przyczynić się do zredukowania stygmatyzacji 
osób chorujących psychicznie (Corrigan, Mor-
ris, Michaels, Rafacz, Rusch, 2012), okazują 
mniejsze zaufanie osobom chorym na depresję, 
można przypuszczać, że podobny efekt, jeżeli 
nie silniejszy, będzie można zaobserwować 
w ogólnej populacji.

Odpowiadając na pytanie postawione w  ty-
tule, czy opłaca się mówić o  swojej chorobie, 
na podstawie wyników uzyskanych w  prezen-
towanym badaniu można stwierdzić, że z eko-
nomicznego punktu widzenia informowanie 
innych osób o  swojej depresji nie jest opłacal-
ne (przynajmniej w kontekście gry „zaufanie”). 
Wyniki, choć zgodne z  przewidywaniami, nie 
są dla autorek satysfakcjonujące. Pokazują bo-
wiem, że zachowanie w stosunku do osób, które 

chorują na depresję, w dużej mierze mogło być 
podyktowane stereotypowym przekonaniem na 
temat tej choroby. W  kolejnych badaniach au-
torki mają zamiar zgłębić ten temat, stosując 
inne, także bezpośrednie miary zachowania 
wobec osób chorujących na depresję. 
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Samoświadomość jako moderator 
wpływu dokonanej autoprezentacji 

na percepcję siebie po podjęciu decyzji 
w grze „dyktator”*

Self-consciouness as a moderator of the impact 
of self-presentation on self-perception after making 

a decision in the dictator game
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Streszczenie:
Badania pokazują, że w  odpowiednich warunkach 

nawet wymuszona autoprezentacja może doprowadzić 

do zmian w samowiedzy. Ważną rolę w tej relacji odgry-

wa kilka czynników, w tym m.in. poziom samoświado-

mości. Celem eksperymentu było sprawdzenie, czy doj-

dzie do zmiany percepcji siebie w  kierunku zgodnym 

z  narzuconą autoprezentacją podczas podejmowania 

decyzji w grze „dyktator” (DG). Badani zostali poprosze-

ni o to, aby podczas gry zachowywali się (1) jak osoby 

altruistyczne (cecha powiązana z zachowaniem w DG), 

(2) jak osoby komunikatywne (cecha niepowiązana 

z zachowaniem w DG), (3) naturalnie (grupa kontrolna). 

Wyniki pokazały, że osoby z grupy altruizmu w pomia-

rze dokonywanym po zakończeniu badania oceniały się 

jako najbardziej altruistyczne w porównaniu z osobami 

z pozostałych grup. Internalizacja cechy była tym silniej-

sza, im bardziej nasilone było wcześniejsze zachowanie 

prospołeczne. Wykazano także, że internalizacja cechy 

była tym silniejsza, im wyższy był poziom samoświado-

mości publicznej. Wyniki te wskazują na istotną rolę sa-

moświadomości w kontekście zmian w percepcji siebie 

zgodnej z dokonaną autoprezentacją.

Słowa kluczowe: samoświadomość, autoprezentacja, 

altruizm, gra „dyktator”.

Abstract:
Research shows that under certain conditions 

even forced self-presentation may lead to changes 
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in self-knowledge. Several factors play an important 

role in this relationship, the level of self-consciousness 

being one of them. The purpose of our experiment 

was to test whether the self-presentation made while 

playing the dictator game (DG) would change self-per-

ception in a direction consistent with such self-pres-

entation. The participants were asked to behave (1) as 

altruistic people (a trait associated with behaviour in 

the DG), (2) as communicative people (unrelated to DG 

behavior), and (3) in a natural way (control group). The 

results show that the people from the “altruism group” 

rated themselves the most altruistic of the three 

groups. The higher the level of prosocial behaviour 

grew in the DG, the stronger was the internalisation 

of that trait. We also demonstrated that the internal-

isation of prosocial behaviour was stronger when the 

level of public self-consciousness was higher. These 

results indicate the important role self-consciousness 

plays in the context of changes in perception of self, as 

self-presentation would suggest.

Keywords:  self-consciousness, self-presentation, 

altruism, dictator game 

1. Wprowadzenie

Zarówno wyniki badań psychologicznych, 
jak i potoczna wiedza na temat natury ludzkiej 
wskazują, że to, co ludzie wiedzą o samych so-
bie, może w toku życia ulegać istotnym zmia-
nom i przeobrażeniom. Samowiedza człowieka 
zależy od wielu czynników, pozostających nie-
kiedy w skomplikowanych interakcjach (Dym-
kowski, 1993, 1996). Mimo dużej wiedzy na ten 
temat pozostaje kilka istotnych pytań, na które 
współczesna psychologia wciąż poszukuje od-
powiedzi: w jakich sytuacjach jednostka zaczy-
na postrzegać siebie samą w  inny sposób, niż 
robiła to wcześniej? czy można wskazać kon-
kretne cechy psychologiczne, które w pewnych 

sytuacjach sprzyjają zmianom w  samowiedzy? 
W projekcie badawczym prezentowanym w ni-
niejszym artykule podjęto próbę odpowiedzi 
na te pytania na podstawie wyników ekspery-
mentu, w którym sprawdzano, czy zachowanie 
się w grze „dyktator” zgodnie z narzuconą au-
toprezentacją wpłynie na analogiczną zmianę 
percepcji siebie oraz w jakim stopniu efekt ten 
zależy od poziomu samoświadomości publicz-
nej i prywatnej.

2. Samowiedza 
a internalizacja 
autoprezentacji

2.1. Źródła samowiedzy jednostki

Analizując rozmaite sposoby kształtowa-
nia wiedzy o  sobie samym, można je ogólnie 
podzielić na dwie kategorie: wnioskowanie 
z  autoobserwacji oraz z  obserwowania reakcji 
innych ludzi na nasze zachowania. Większość 
osób za najbardziej diagnostyczny uznaje ten 
pierwszy, introspekcyjny sposób pozyskiwa-
nia informacji o  sobie (m.in. Andersen, Ross, 
1984; Dymkowski, 1996; Schoeneman, 1981). 
Inaczej mówiąc, ludzie zwykle wierzą, że są 
najlepszymi znawcami samych siebie, a  ich sa-
mowiedza jest najbardziej trafna i przystająca do 
rzeczywistości. M. Kofta i D. Doliński (2000) 
określają to zjawisko terminem „zasady uprzy-
wilejowanego dostępu”, która zakłada, że dana 
osoba ma bezpośredni dostęp do własnych pro-
cesów psychicznych, zaś inni ludzie mogą jedy-
nie wnioskować o tych procesach na podstawie 
zewnętrznej obserwacji. Taka sytuacja wiąże 
się jednak z  rozmaitymi „pokusami” interpre-
towania własnego zachowania i określania jego 
przyczyn w  sposób niekiedy fałszywy, ale jed-
nocześnie przeprowadzony w  taki sposób, aby 
np. ochronić poczucie własnej wartości.



 Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 53

https://doi.org/10.15678/pjoep.2017.11.04

Obszerna metaanaliza przeprowadzona 
przez R.E. Nisbetta i T.D. Wilsona (1977) wy-
kazała, że w wielu przypadkach wgląd w wyż-
sze, bardziej zaawansowane procesy psychicz-
ne bywa bardzo niewielki lub może nie być go 
wcale. Do tej kategorii Nisbett i Wilson (1977) 
zaliczyli m.in. podejmowanie trudnych decyzji 
czy rozwiązywanie skomplikowanych proble-
mów. Autorzy ci wskazują ponadto, że ludzie 
często nie uświadamiają sobie zmian, jakie za-
chodzą w  ich postawach czy zachowaniu, ani 
tego, jakie konkretne bodźce do tych zmian do-
prowadziły. Do podobnych wniosków docho-
dzili także inni badacze zajmujący się tematyką 
samopoznania (np. Dymkowski, 1993, 1996; 
Wojciszke, 1980). S. Ossowski (2000) meta-
forycznie porównuje osobę dokonującą intro-
spekcji do kogoś, kto sam próbuje sobie zrobić 
zdjęcie trzymanym w  dłoni aparatem – łatwo 
może wtedy dojść do rozmaitych karykatural-
nych skrzywień takiego obrazu. Podkreśla, że 
„gdy charakteryzuję sam siebie, niezmiernie 
trudno zdawać sobie sprawę, gdzie kończy się 
szczerość, a gdzie zaczyna się stwarzanie fikcji 
o sobie samym lub konstruowanie własnej oso-
bowości” (Ossowski 2000, s. 23).

Podobne wnioski wysnuli O.P. John 
i  R.W.  Robins (1994). Na podstawie wyników 
badań stwierdzili, że osoby bliskie, które dobrze 
znają i  obserwują jednostki w  różnych życio-
wych sytuacjach, mogą posiadać bardziej rzetel-
ną i dokładną wiedzę na temat tychże jednostek 
od tej, którą mają same o sobie. Autorzy ci wska-
zują, że główną przyczyną takiego stanu rzeczy 
jest to, że bliscy – jako obserwatorzy – nie muszą 
konfrontować się z licznymi barierami emocjo-
nalno-motywacyjnymi (takimi jak np. tenden-
cja egotystyczna) oraz nakierowanymi na „ja” 
deformacjami poznawczymi. Jak zwraca uwagę 
M. Dymkowski (1996, s. 14), człowiek „okazuje 
się często osobliwie leniwym badaczem własnej 

osoby, narażonym na relatywnie małą efektyw-
ność samopoznawania”.

2.2. Modyfikacja samowiedzy 
w wyniku autoprezentacji

Najważniejsze pytania, na które autorzy sta-
rają się znaleźć odpowiedź w niniejszym arty-
kule, dotyczą tego, czy samowiedza człowieka 
może się zmienić po zachowaniu się w konkret-
ny, narzucony sposób oraz co takim ewentual-
nym zmianom może sprzyjać. Wielu badaczy 
wskazuje, że odgrywanie pewnych ról społecz-
nych może mieć zaskakująco duży wpływ na 
to, jak dana osoba myśli o  sobie. Dymkowski 
(1996, s. 24) podkreśla, że „czasami bywa i tak, 
że intencjonalnie przywdziewana maska, z któ-
rą jednostka zaczyna się następnie utożsamiać, 
przestaje być przez nią odbierana jako maska”. 
Najciekawszy wydaje się w  tym kontekście 
właśnie ten moment, kiedy dokonuje się inter-
nalizacja autoprezentacji i  dana osoba zaczyna 
postrzegać swoje zachowanie nie tylko jako pe-
wien „publiczny spektakl”, ale jako wyrażanie 
samej siebie.

Jedno z pierwszych badań w tym nurcie prze-
prowadzili E.E. Jones, F. Rhodewalt, S. Berglas 
i J.A. Skelton (1981). Część osób badanych w ich 
eksperymencie miała za zadanie autoprezento-
wać się publicznie w  sposób negatywny, część 
w pozytywny. Manipulowano także spostrzega-
ną swobodą wyboru publicznie prezentowanego 
zachowania. Wyniki tych badań pokazały, że 
po przejściu procedury eksperymentalnej samo-
wartościowanie badanych zmieniało się stosow-
nie do odgrywanej roli – osoby, które były pro-
szone o autoprezentację pozytywną, postrzegały 
się post factum bardziej pozytywnie, zaś proszo-
ne o autoprezentację negatywną postrzegały się 
bardziej negatywnie w porównaniu z badanymi 
z innych grup, w których o taką autoprezentację 
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nie proszono. Co jednak jest szczególnie istotne, 
efekt ten występował tylko wtedy, gdy badani 
mieli swobodę wyboru zachowania. 

Podobne wyniki uzyskała w  swoim ba-
daniu D.M. Tice (1992) – poczucie swobo-
dy zachowania było kluczowe dla pojawiania 
się mechanizmów internalizacji autoprezen-
tacji. R.H.  Fazio, E.A. Effrein i  V.J. Falender 
(1981) także wykazali, że odegranie pewnej roli 
(w  tym przypadku: osoby ekstrawertycznej lub 
introwertycznej) może prowadzić do stosownej 
zmiany myślenia o sobie zgodnie z podjętą auto-
prezentacją. B.R. Schlenker, D.W. Długołecki 
i  K. Doherty (1994) stwierdzają ponadto, że 
badani, u których doszło do internalizacji auto- 
prezentacji (osoby towarzyskiej), w  kolejnych 
sytuacjach przypominali sobie bardziej pozy-
tywne doświadczenia z  przeszłości powiąza-
ne z  odgrywaną rolą w  porównaniu z  osoba-
mi z  badanych grup, w  których nie proszono 
o odgrywanie przypisanej roli. K. Madeja-Bień 
(2012) zwraca uwagę, że na podstawie tych i in-
nych badań można stwierdzić, że w  pewnych 
warunkach może dochodzić do dostosowaw-
czych przekształceń samowiedzy po dokonanej 
autoprezentacji. Autorka ta podkreśla jednak, 
że „zmiany zgodne z  kierunkiem dokonanych 
autoprezentacji pojawiały się głównie w zakre-
sie samoocen odniesionych treściowo do zapre-
zentowanych wystąpień” (Madeja-Bień, 2012, 
s. 45). Okazuje się więc, że nawet wymuszone 
procedurą eksperymentalną odegranie pewnej 
roli – niezależnie od tego, jak badani oceniali 
siebie naprawdę pod względem prezentowanej 
cechy – może doprowadzić do tego, że będą oni 
oceniali siebie samych po autoprezentacji jako 
osoby faktycznie daną cechę posiadające.

W kontekście rozważań nad psychologiczny-
mi mechanizmami, które mogą doprowadzić do 
internalizacji autoprezentacji, warto przywołać 
dwie klasyczne teorie psychologii społecznej wy-

jaśniające zmiany w samowiedzy człowieka: teo-
rię dysonansu poznawczego L. Festingera (1954) 
oraz teorię autopercepcji D.J. Bema (1972).

Teoria dysonansu poznawczego zakłada, 
że ludzie dążą do spójności pomiędzy swoimi 
różnymi przekonaniami na dany temat oraz 
do zgodności pomiędzy poglądami a zachowa-
niem. Jeżeli na którymś z tych etapów pojawia 
się sprzeczność, to można mówić wtedy o wystą-
pieniu dysonansu poznawczego. Co szczególnie 
istotne, stan dysonansu jest stanem nieprzyjem-
nym, motywującym do znalezienia przyczyny 
jego pojawienia się i  jej usunięcia (Festinger, 
1954). Dymkowski (1996) zwraca uwagę, że 
teoria dysonansu poznawczego może wyjaśniać 
internalizację autoprezentacji wtedy, kiedy jest 
ona niespójna z  dotychczasową samowiedzą. 
Analizując tę teorię w kontekście internalizacji 
dokonanej autoprezentacji, Madeja-Bień (2012, 
s. 50) podkreśla, że zapewnienie badanym swo-
body zaangażowania się w  prezentację zacho-
wania niezgodnego z  przekonaniami o  sobie 
jest kluczowe dla wystąpienia internalizacji tego 
zachowania. 

Drugą z koncepcji wyjaśniających postauto-
prezentacyjne zmiany w samowiedzy jest teoria 
autopercepcji Bema (1972). Zakłada ona, że 
zdobywanie informacji o  sobie samym może 
zachodzić post factum z  podjętego zachowania, 
ale tylko wtedy gdy wewnętrzne wskazówki są 
słabe, niejednoznaczne i trudne do interpretacji. 
Innymi słowy, kiedy dana osoba nie ma wiedzy 
dotyczącej tego, jak postąpić w  danej sytuacji, 
to będzie myślała o  sobie w  sposób zgodny ze 
specyfiką swojego zachowania. Jak podkre-
śla Bem (1972), ludzie wnioskują o  swoich ce-
chach w wyniku obserwacji samych siebie. Jones 
i  współpracownicy (1981) zwracają uwagę, że 
podczas modyfikacji samowiedzy na podstawie 
mechanizmów autopercepcji pojawić się może 
tzw. zdeformowane przeszukiwanie (biased 
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scanning), którego efektem będzie właśnie do-
stosowawcza zmiana samowiedzy w  kierunku 
zgodnym z podjętą autoprezentacją. Koncepcja 
ta zakłada, że podczas odgrywania danej roli 
sytuacyjnie wzrasta pamięciowa dostępność 
informacji zgodnych z  zademonstrowanym 
zachowaniem, co sprzyja dopasowywaniu do 
niego swoich wcześniejszych przekonań. Jones 
i  współpracownicy (1981) podkreślają jednak, 
że do zdeformowanego przeszukiwania pamięci 
może dojść jedynie wtedy, kiedy prezentowane 
zachowanie jest względnie zgodne z dotychcza-
sową samowiedzą.

Porównując obydwie teorie, można stwier-
dzić, że kiedy sytuacja jest niejasna, a dane za-
chowanie nie wymaga od jednostki działania 
niespójnego z jej dotychczasowym wizerunkiem 
własnym, to mechanizm zmiany w samowiedzy 
będzie odpowiadał raczej modelowi autopercep-
cji niż mechanizmowi dysonansu poznawczego 
(Dymkowski, 1996). W takiej sytuacji przeko-
nania na własny temat mogą ulec jedynie nie-
wielkim, dostosowawczym przekształceniom. 
Jeśli natomiast dokonana autoprezentacja jest 
znacząco różna od tego, co dana osoba myśli 
na swój temat, lub prezentowana cecha leży 
poza obszarem jej akceptacji, to mechanizmy 
odpowiedzialne za internalizację będą opierały 
się bardziej na teorii dysonansu poznawczego. 
Co jednak istotne, w obu przypadkach kluczo-
wa dla wystąpienia internalizacji autoprezentacji 
jest postrzegana swoboda zachowania, a  przy-
najmniej – swoboda środków wyrazu, które wy-
korzystuje osoba badana podczas wykonywania 
instrukcji w eksperymencie.

2.3. Czynniki sprzyjające internalizacji 
autoprezentacji

Wyniki dotychczas przeprowadzonych ba-
dań pokazują, że można określić kilka czyn-

ników, które dodatkowo wpływają na stopień 
internalizacji odgrywanej roli. Najważniejszym 
z nich jest to, aby było to zachowanie dokona-
ne, a nie jedynie zaplanowane czy wyobrażone 
(Cisek, 2003; Dymkowski, 2000; Dymkowski, 
Cisek, 1998). Jak wskazuje S. Cisek (2003), je-
żeli dana osoba będzie tylko spodziewać się 
tego, że będzie musiała dokonać autoprezentacji 
posiadania jakiejś cechy, to może nie dojść do 
pojawienia się procesu zdeformowanego prze-
szukiwania (biased scanning), w  trakcie które-
go autoprezenter wyszukuje w  swojej pamięci 
podobne sytuacje oraz specyfikę swojej reakcji 
(por. Jones i in., 1981).

Kolejny z  tych czynników dotyczy tego, że 
aby mogło dojść do internalizacji, autoprezen-
tacja powinna odbyć się w warunkach publicz-
nych, czyli w obecności innych osób – obserwa-
torów (Cisek, 2003; Leary, 1999; Tice, 1992). 
M. Leary (1999) podkreśla, że motywacja do 
wywarcia przez autoprezentację konkretnego 
wrażenia jest znacznie wyższa w  warunkach 
publicznych, ponieważ konsekwencje społeczne 
zachowań publicznych są znacznie większe niż 
zachowań prywatnych. Myśl ta stanowi roz-
winięcie wcześniejszych badań Fazio i  współ-
pracowników (1981) oraz Tice (1992), którzy 
wykazali, że zachowanie publiczne wywiera 
większy wpływ na samowiedzę danej osoby niż 
zachowanie prywatne.

W  serii przeprowadzonych eksperymentów 
Tice (1992) prosiła badanych o dokonanie auto- 
prezentacji, to jest „odegranie” osoby posia-
dającej pewną cechę psychologiczną, taką jak 
np.  ekstrawersja czy stabilność emocjonalna. 
Niezależnie od tego, jaką cechę autoprezento-
wali badani, jej internalizacja była istotnie wyż-
sza w warunkach publicznych niż w warunkach 
prywatnych. Co istotne, internalizację cechy 
odegranej w  warunkach publicznych zaobser-
wowano nie tylko wtedy, gdy była ona mierzona 
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kwestionariuszowo już po tym, jak uczestników 
poinformowano o zakończeniu badania, ale tak-
że – gdy używano wskaźników behawioralnych. 
Przykładowo badani poproszeni o zachowywa-
nie się w sposób ekstrawertyczny siadali w kolej-
nym (rzekomo niezależnym) badaniu znacznie 
bliżej innych ludzi i  częściej zaczynali z  nimi 
rozmowę w porównaniu z osobami, które pro-
szono o „odegranie” innej cechy. 

Jak wspomniano już wcześniej, ważnym 
czynnikiem sprzyjającym internalizacji dokona-
nej autoprezentacji jest swoboda środków wyra-
zu. Schlenker i Weigold (1990) stwierdza, że do 
uwewnętrznienia autoprezentacyjnego wizerun-
ku dojdzie przede wszystkim wtedy, kiedy jed-
nostka będzie miała poczucie, że to, jak przebie-
gło dane zachowanie, stanowiło jej wolny wybór. 
Nawet jeżeli dana osoba zostanie poproszona 
o  zaprezentowanie się np. w  sposób ekstrawer-
tyczny, to internalizacja będzie tym silniejsza, 
im większą będzie miała swobodę choćby w do-
borze słów czy zachowań, które mają wywrzeć 
efekt autoprezentacyjny. Podobne wyniki uzy-
skała w swoich badaniach Cisek (2003) – rów-
nież w  przypadku przeprowadzonych przez tę 
autorkę eksperymentów swoboda wypowiedzi 
była kluczowa dla internalizacji autoprezentacji. 
F. Rhodewalt i S. Agustsdottir (1986) zwracają 
także uwagę, że swoboda środków wyrazu jest 
czynnikiem szczególnie istotnym w  przypadku 
internalizacji autoprezentacji negatywnej – dojść 
do niej może tylko wtedy, kiedy swoboda środ-
ków wyrazu jest zapewniona.

Warto zwrócić uwagę także na kwestię róż-
nic indywidualnych mogących mieć wpływ na 
stopień zinternalizowania podjętej autoprezen-
tacji. Jednym z  wymiarów osobowościowych 
powiązanych z tym mechanizmem jest obserwa-
cyjna samokontrola zachowania (self-monitoring, 
Snyder, 1974). Można określić dwa bieguny 
tego wymiaru: pragmatyzm (wysoka obserwa-

cyjna samokontrola) oraz pryncypializm (niska  
obserwacyjna samokontrola). Podstawowa róż-
nica pomiędzy pragmatykami a pryncypialista-
mi dotyczy istoty tego, w  jakim celu autopre-
zentują się przed innymi ludźmi. Jak podkreśla 
B. Wojciszke (2011), osoby pryncypialne trak-
tują zachowanie jako środek do wyrażania 
swoich myśli i poglądów – niezależnie od tego, 
jakie one są, pragmatycy zaś będą manipulo-
wali wywieranym wrażeniem tak, aby uzyskać 
jak największą aprobatę otoczenia. A. Szmajke 
(1995) wykazał, że pragmatycy charakteryzują 
się znacznie słabszą zgodnością swojego rzeczy-
wistego zachowania z  odpowiedziami udziela-
nymi w  kwestionariuszach psychologicznych. 
Co szczególnie istotne, osoby o  wysokiej ob-
serwacyjnej samokontroli zachowania są często 
bardziej lubiane od pryncypialistów (Szmajke, 
1995). Podejmowana przez nich autoprezentacja 
jest zatem skuteczna.

Tice (1992) wykazała, że w  przypadku au-
toprezentacji dokonanej w warunkach publicz-
nych pragmatycy internalizowali ją znacznie 
silniej niż pryncypialiści. Zjawisko to dotyczyło 
jednak tylko autoprezentacji pozytywnych, na-
tomiast w przypadku autoprezentacji negatyw-
nej to pryncypialiści bardziej dostosowawczo 
modyfikowali swoją samowiedzę po jej dokona-
niu. Można więc wnioskować, że osoby o wyso-
kiej obserwacyjnej samokontroli, a  więc prag-
matycy, z  większym prawdopodobieństwem 
internalizują te wizerunki, które nie odbiegają 
znacząco od ich koncepcji „ja”, podczas gdy oso-
by o niskiej obserwacyjnej samokontroli, a więc 
pryncypialiści, są bardziej podatni na interna-
lizację nieprzystającej do nich autoprezentacji 
(Madeja-Bień, 2012).

Innym aspektem osobowości, który ma zwią-
zek ze stopniem internalizacji autoprezentacji, 
jest samoświadomość. C. Carver i  M. Scheier 
(1981) wyróżniają dwa jej rodzaje: publiczną 
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i prywatną. Prywatna samoświadomość, podob-
na do pryncypializmu z teorii obserwacyjnej sa-
mokontroli zachowania M. Snydera (1974), jest 
ukierunkowana na wewnętrzne normy, przeko-
nania i postawy oraz manifestowanie ich w swo-
im zachowaniu (Carver, Scheier, 1981; Szmajke, 
1999). Publiczna samoświadomość jest z kolei, 
jak podkreśla Dymkowski (1996), cechą nie-
jako pokrewną pragmatyzmowi – osoby o  jej 
wysokim poziomie kierują swoją uwagę przede 
wszystkim na innych ludzi, zastanawiając się, 
jak są przez nich oceniani, oraz starannie kon-
trolując wywierane wrażenie. Wojciszke (2011) 
podkreśla również, że wysoka publiczna samo-
świadomość jest powiązana z  silną potrzebą 
aprobaty społecznej. Można zatem oczekiwać, 
że procesom internalizacji autoprezentacji do-
konanej w warunkach publicznych w znaczący 
sposób sprzyja wysoki poziom samoświadomo-
ści publicznej, nie powinny one jednak zależeć 
od poziomu samoświadomości prywatnej.

Warto podkreślić także, że osoby o wysokiej 
publicznej samoświadomości są szczególnie wy-
czulone na to, aby zachować spójność prezento-
wanych wizerunków w oczach tych samych wi-
dzów (Dymkowski, 1996). Aby więc sprawdzić, 
czy rzeczywiście doszło do zinternalizowania 
autoprezentacji, należy to zrobić z  maksymal-
nym zachowaniem rozdzielenia percepcyjnego 
– badany musi mieć poczucie, że definitywnie 
zakończył już „właściwe” badanie i nie musi da-
lej odgrywać narzuconej mu wcześniej roli. Naj-
skuteczniejszym sposobem na spełnienie tego 
warunku jest dokonanie pomiaru zmiennych 
zależnych w  innym pomieszczeniu, w  trakcie 
rzekomo odrębnego i niezależnego badania (tak 
też uczyniono w  trakcie realizacji niniejszego 
eksperymentu).

3. Hipotezy badawcze 
i schemat eksperymentalny

Opierając się na wynikach badań opisanych 
we wcześniejszej części artykułu, założono, że 
kluczowe dla wystąpienia efektu internalizacji 
autoprezentacji jest to, by osoba dokonująca ta-
kiej autoprezentacji miała możliwość podjęcia 
zachowania zgodnego z narzuconą, autoprezen-
towaną cechą, przy czym zachowanie to powin-
no być stosunkowo dobrowolne. 

Poniżej przedstawiono przyjęte hipotezy ba-
dawcze.

Hipoteza 1: Jeśli osoba podejmie zachowa-
nie autoprezentacyjne zgodne z  pewną cechą, 
to będzie sobie przypisywała później posiadanie 
tej cechy silniej niż osoba, która nie będzie mieć 
możliwości podjęcia autoprezentacji zgodnej 
z określoną cechą lub która w ogóle nie będzie 
zmotywowana do autoprezentacji. 

W związku z tym przeprowadzono ekspery-
ment w schemacie międzyobiektowym z trzema 
grupami eksperymentalnymi. W pierwszej gru-
pie eksperymentalnej poproszono, aby uczest-
nicy prezentowali się w  dalszej części badania 
jako osoby altruistyczne, w grupie drugiej – jako 
osoby komunikatywne, a w grupie trzeciej (kon-
trolnej) nie narzucano żadnej cechy, prosząc 
o  naturalne zachowanie. Następnie osobom 
biorącym udział w  eksperymencie dano moż-
liwość zachowania altruistycznego, wykorzy-
stując do tego celu grę ekonomiczną „dyktator”. 
Twórcami tej gry są D. Kahneman, J.L. Knetsch 
i R.H. Thaler (1986), którzy w swoich oryginal-
nych badaniach prosili studentów, by wybrali 
jeden z dwóch sposobów podziału między siebie 
i  drugiego, anonimowego gracza: równy po-
dział 20 dolarów (po 10 dolarów dla każdego) 
lub podział nierówny, w  którym sami zatrzy-
mywali 18 dolarów, a drugiej osobie przekazy-
wali jedynie 2 dolary. 76% uczestników ekspe-
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rymentu wybrało opcję pierwszą. Od czasu tej 
publikacji gra „dyktator” ewoluowała do swojej 
obecnej postaci, w której jeden uczestnik (dyk-
tator) otrzymuje pewną ilość zasobu (zwykle są 
to pieniądze) i może go w dowolny sposób po-
dzielić między siebie i drugiego, anonimowego 
gracza (odbiorcę). Ponieważ odbiorca nie może 
odrzucić oferty dyktatora, nie ma też zwykle 
możliwości udzielenia jakiejkolwiek zwrotnej 
informacji, to z  racjonalnego punktu widzenia 
dyktator powinien zatrzymać całą pulę dla sie-
bie. W związku z tym przesłanie jakiejkolwiek 
kwoty w  opisywanej grze traktowane jest jako 
miara czystego altruizmu (Kahneman i  in., 
1986), a wysokość przesłanej puli można trak-
tować jako wskaźnik natężenia tej cechy. Co 
istotne z  punktu widzenia przeprowadzanego 
eksperymentu, osoby grające w  grę „dyktator” 
charakteryzują się dużą wariancją przesyłanych 
kwot. Jak wskazuje metaanaliza przeprowadzo-
na na podstawie 28 badań wykorzystujących 
grę „dyktator” przez Camerera (2003), zwykle 
co najmniej 60% przesyła jakąkolwiek część 
puli do odbiorcy, średnia minimalna oferta to 
10%, maksymalna – 52%, a średni transfer wy-
nosi ok. 20% wyjściowej puli (Camerer, 2003). 
Camerer (2003) zwraca jednak uwagę, że ofer-
ty zmieniają się wraz z warunkami gry, a dużą 
rolę odgrywają zmienne indywidualne (takie jak 
płeć czy wiek) i sytuacyjne (takie jak informacje 
o drugim graczu). Z tego powodu można zakła-
dać, że manipulacja eksperymentalna, jaką było 
polecenie autoprezentacji zgodnie z  określo-
ną cechą, wpłynie na zachowanie uczestników 
w grze „dyktator”. Co bardzo ważne, uczestnicy 
eksperymentu mieli dowolność dotyczącą tego, 
w jakim stopniu (i czy w ogóle) zachowają się al-
truistycznie. Opierając się na wynikach dotych-
czasowych badań zaprezentowanych we wcze-
śniejszej części niniejszego artykułu, zakładano, 
że poziom internalizacji cechy będzie zależał od 

tego, w jakim stopniu jednostka podjęła zacho-
wanie zgodne z narzuconą cechą.

Hipoteza 2: Osoby z grupy, w której proszo-
no o  autoprezentację altruistyczną, będą przy-
pisywały sobie później taką cechę w większym 
stopniu niż osoby z  pozostałych grup, ponie-
waż przesyłały większe kwoty pieniędzy w grze 
„dyktator”.

Trzecia hipoteza badawcza w przeprowadzo-
nym eksperymencie odwoływała się do różnic 
indywidualnych, które mogą sprzyjać internali-
zacji dokonanej autoprezentacji.

Hipoteza 3: Efekt internalizacji autoprezen-
tacji u osób, które miały możliwość zachowania 
się zgodnie z  instrukcją, będzie moderowany 
przez poziom samoświadomości, ale wyłącznie 
w  odniesieniu do samoświadomości publicznej 
(będzie tym silniejszy, im wyższy poziom tej sa-
moświadomości). 

4. Procedura i osoby badane

Badanie przeprowadzone zostało w laborato-
rium badań psychologicznych na terenie II Wy-
działu Psychologii Uniwersytetu SWPS we 
Wrocławiu. W badaniu wzięły udział 153 osoby 
(w tym 100 kobiet, wiek M = 21,16; SD = 5,36). 
Byli wśród nich zarówno studenci, jak i  osoby 
pracujące. Za udział w badaniu studenci mogli 
otrzymać punkty kredytowe. Rekrutacja odby-
wała się przez ogłoszenie umieszczone na kory-
tarzu w budynku Uniwersytetu SWPS. Wszy-
scy badani otrzymywali wynagrodzenie zgodne 
z decyzją podjętą w grze „dyktator”.

Uczestnicy byli informowani, że badanie 
jest anonimowe i  będzie polegało na kompu-
terowym wypełnieniu kwestionariusza oraz 
podjęciu decyzji ekonomicznej w  odniesieniu 
do rzeczywistych wypłat. Całość badania pro-
wadzona była na komputerze w  przeglądarce 
stron WWW przy użyciu programu Inquist 4 
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Web1. Po udzieleniu świadomej zgody na udział 
w badaniu uczestnicy podawali swoje dane de-
mograficzne, a następnie wypełniali skalę kon-
centracji na sobie, mierzącą poziom samoświa-
domości publicznej i  prywatnej (Zakrzewski, 
Strzałkowska, 1989). Następnie uczestnicy do-
wiadywali się, że w dalszej części badania może 
zostać dla nich wylosowana pewna cecha psy-
chologiczna i proszono ich, aby w takim przy-
padku zachowywali się w  taki sposób, jakby 
mieli tę cechę. W kolejnym kroku osoby badane 
przyporządkowywane były losowo do jednej 
z  trzech grup eksperymentalnych. W  grupie 
„altruizm” (n = 48) proszono ich, aby podczas 
całego badania zachowywali się dokładnie tak, 
jak zachowałaby się osoba altruistyczna, czyli 
dążąca do dobra i korzyści innych osób, nieza-
leżnie od tego, jak się oceniają pod względem 
posiadania tej cechy. W grupie „komunikatyw-
ność” (n  =  53) proszono ich, by zachowywali 
się jak osoba komunikatywna, czyli mająca ła-
twość w kontaktach z innymi ludźmi. W gru-
pie kontrolnej (n = 52) badani byli proszeni, by 
zachowywali się autentycznie i naturalnie, bez 
odgrywania żadnej cechy psychologicznej.

W  kolejnej części badania uczestnicy gra-
li w  komputerową grę „dyktator” (Forsythe, 
Horowitz, Savin, Sefton, 1994; Kahneman i in., 
1986). Badani dowiadywali się, że ich zadaniem 
jest podjęcie decyzji dotyczącej podziału pie-
niędzy w kwocie 10 zł i  że mogą te pieniądze 
podzielić w dowolny sposób między siebie i in-
nego, anonimowego uczestnika badania, który 
czeka na decyzję przy komputerze w  innym 
pomieszczeniu. Przed podjęciem decyzji bada-
ni odpowiadali na pytanie o to, ile zostanie im 
pieniędzy, jeśli ze swojej puli prześlą 6 zł drugiej 

1 Wszystkie materiały wykorzystane w badaniu i  pliki 
danych można uzyskać od autorów po kontakcie mailo-
wym.

osobie. Pytanie to miało na celu sprawdzenie 
zrozumienia zasad zadania i  zweryfikowanie 
uważnego czytania poleceń. Wszystkie osoby 
badane odpowiedziały na to pytanie prawidło-
wo. Następnie uczestnicy byli informowani, 
że wylosowano drugiego uczestnika, z  którym 
będą wykonywać zadanie podziału pieniędzy, 
a w grupach z wylosowaną cechą przypomina-
no im, żeby w  trakcie procedury zachowywali 
się jak osoba altruistyczna / komunikatywna. 
Po podjęciu decyzji i wpisaniu kwoty badani byli 
informowani o wysokości wypłaty dla nich i dla 
drugiego uczestnika.

Po zakończeniu tej części badania przez 
wszystkich uczestników w sali eksperymentator 
wypłacał pieniądze badanym i  informował, że 
badanie się zakończyło. Po opuszczeniu labo-
ratorium przez uczestnika i wyjściu z korytarza 
podchodził do niego pomocnik eksperymenta-
tora, który prosił o  udział w  krótkim badaniu 
psychologicznym do jego pracy magisterskiej, 
w ramach którego badany wypełniał kartę samo-
opisu Dymkowskiego (1989) w formie papier-i-
-ołówek. Sytuacja była tak zaprojektowana, aby 
nie wywołać u  badanego poczucia, że obydwa 
badania są ze sobą powiązane. Zadaniem oso-
by badanej było zaznaczenie na osi od –5 do 5, 
w  jakim stopniu posiada kilkanaście składają-
cych się na kartę cech psychologicznych. Wśród 
tych cech były altruizm oraz komunikatywność. 
Pozostałe cechy były neutralne w  stosunku do 
wcześniejszej procedury badania, np. poczucie 
humoru, samodzielność myślenia czy wzbudza-
nie zaufania2.

2 Wielozmiennowa analiza wariancji nie wykazała 
istotnych różnic między trzeba warunkami eksperymen-
talnymi pod względem przypisywania sobie pozostałych 
cech, F(42, 260) = 1,195; p = 0,204; λ Wilksa = 0,703.
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5. Wyniki

Aby sprawdzić skuteczność manipulacji eks-
perymentalnej, w  pierwszym kroku porównano 
kwoty przesyłane drugiej osobie, a więc behawio-
ralną miarę altruizmu, w trzech grupach ekspery-
mentalnych. Analiza wariancji wykazała istotne 
różnice pomiędzy warunkami, F(2, 150) = 20,15; 
p < 0,001; η2 = 0,21. Dalsza analiza kontrastów 
pokazała, że zgodnie z  oczekiwaniami oso-
by z  grupy „altruizm” przesyłały wyższe kwoty 
(M = 7,31; SD = 2,31; Me = 7,50) niż osoby z gru-
py „komunikatywność” (M  =  4,58; SD  =  2,46; 
Me = 5,00), F(1, 150) = 33,07; p < 0,001; η2 = 0,18, 
oraz niż osoby z grupy kontrolnej (M = 4,79; SD = 
2,36; Me = 5), F(1, 150) = 28,06; p < 0,001; η2 
= 0,15. Grupa „komunikatywność” i grupa kon-
trolna nie różniły się istotnie pod względem 
wysokości przesyłanych kwot, F(1, 150) = 0,19; 
p = 0,662. Dalsza analiza testem t-Studenta w ob-
rębie poszczególnych warunków eksperymen-

talnych wykazała, że badani z grupy „altruizm” 
przesyłali istotnie więcej niż połowę posiadanych 
pieniędzy (M = 7,31; SD = 2,30): t(47)  =  6,94; 
p  <  0,001, podczas gdy w  pozostałych warun-
kach było to nieco mniej niż połowa kwoty, od-
powiednio t(52)  = –1,29; p  =  0,225 dla warun-
ku „komunikatywność” (M  = 4,58; SD = 2,46) 
i  t(51) = –0,65; p = 0,521 dla warunku kontrol-
nego (M = 4,79; SD = 2,36). Wynik ten potwier-
dza, że osoby poinstruowane, aby zachowywały 
się altruistycznie, w  większym stopniu podjęły 
takie zachowania niż osoby, które nie otrzymały 
takiej instrukcji. W grupie „altruizm” tylko jedna 
osoba (2,1% badanych) zachowała dla siebie całą 
kwotę, podczas gdy 15 osób (31,3%) nie zacho-
wało dla siebie nic, w grupie „komunikatywność” 
było to odpowiednio sześć osób (11,3%) i 2 osoby 
(3,8%), zaś w grupie kontrolnej trzy osoby (5,8%) 
nie przekazały żadnych pieniędzy osobie B, a ko-
lejne trzy osoby (5,8%) przekazały całą kwotę  
(rysunek 1).
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Rysunek 1. Histogramy dla kwoty przekazywanej osobie B w trzech grupach eksperymentalnych
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Aby zweryfikować pierwszą hipotezę badaw-
czą, przeprowadzono analizę wariancji z  po-
wtórzonym pomiarem ze skłonnością do przy-
pisywania sobie cechy jako zmienną zależną, 
rodzajem cechy (altruizm vs komunikatywność) 
jako czynnikiem wewnątrzgrupowym i  mani-
pulacją eksperymentalną jako czynnikiem mię-
dzygrupowym. Analiza wykazała brak istot-
nego efektu głównego cechy, F(1,  150)  = 0,39; 
p = 0,534; istotny efekt główny manipulacji 
eksperymentalnej, F(2,  150)  =  4,69; p  =  0,011, 
cząstkowa η2 = 0,06; oraz istotny efekt interak-
cji rodzaju cechy i manipulacji eksperymentalnej, 
F(1, 150) = 6,45; p = 0,002, cząstkowa η2 = 0,08. 
Dalsza dekompozycja interakcji nie wykazała 
istotnych różnic pomiędzy grupami ekspery-
mentalnymi pod względem przypisywania so-
bie cechy komunikatywności, F(2, 150) = 1,43; 
p = 0,242, podczas gdy różnice takie zanotowa-
no w odniesieniu do altruizmu, F(2, 150) = 9,93; 
p  <  0,001; η² = 0,12. Przeprowadzona analiza 
kontrastów wykazała, że osoby z grupy „altruizm” 
przypisywały sobie tę cechę silniej (M  =  2,52; 
SD  =  1,93) niż osoby z  grupy „komunikatyw-
ność” (M = 0,86; SD = 2,10), F(1, 150) = 17,04; 
p < 0,001; η2 = 0,10, oraz niż osoby z grupy kon-
trolnej (M = 1,07; SD = 1,97), F(1, 150) = 12,89; 
p < 0,001; η2 = 0,08. Nie zanotowano natomiast 
istotnych różnic pod względem przypisywania 
sobie altruizmu pomiędzy grupą „komunika-
tywność” i  grupą kontrolną, F(1,  150)  =  0,28; 
p = 0,595. Analogiczna analiza kontrastów dla 
cechy „komunikatywność” wykazała, że osoby 
z  grupy „altruizm” przypisywały sobie tę cechę 
w podobnym stopniu (M = 1,39; SD = 2,11) jak 
osoby z  grupy „komunikatywność” (M = 1,68; 
SD = 2,12), F(1, 150) = 0,95; p = 0,33, oraz jak 
osoby z grupy kontrolnej (M = 0,99; SD = 2,15), 
F(1, 150) = 0,45; p = 0,505. Pomiędzy grupą „ko-
munikatywność” i  grupą kontrolną nie zanoto-
wano istotnej różnicy, F(1, 150) = 2,83; p = 0,09.

W  kolejnej analizie porównano, w  jakim 
stopniu osoby poinstruowane, aby zachowywały 
się zgodnie z określoną cechą, przypisują sobie 
tę cechę w ostatnim etapie badania w zależności 
od tego, czy wcześniej miały możliwość podjęcia 
zachowania zgodnego z autoprezentacją (grupa 
„altruizm”), czy też nie miały takiej możliwości 
(grupa „komunikatywność”). W tym celu skon-
struowano nową zmienną, która przyjęła warto-
ści cechy zgodnej z instrukcją eksperymentalną 
(altruizm w grupie „altruizm” i komunikatyw-
ność w grupie „komunikatywność”), a następnie 
porównano jej wyniki we wspomnianych wa-
runkach eksperymentalnych. Jednoczynnikowa 
analiza wariancji wykazała, że osoby z  grupy 
„altruizm” przypisywały sobie bycie altruistycz-
nymi silniej (M = 2,52; SD = 1,93), niż osoby 
z grupy „komunikatywność” przypisywały sobie 
bycie komunikatywnymi (M = 1,67; SD = 2,11), 
F(1, 99) = 4,31; p = 0,040; η2 = 0,04.

Podsumowując, uzyskany układ wyników 
potwierdza pierwszą hipotezę badawczą, zakła-
dającą, że osoby, które miały możliwość pod-
jęcia dobrowolnego zachowania autoprezenta-
cyjnego związanego z  określoną cechą (w  tym 
przypadku z altruizmem), przypisują sobie taką 
cechę silniej niż osoby, które nie miały takiej 
możliwości lub też w ogóle nie były zmotywo-
wane do autoprezentowania się. Kluczowe jed-
nak jest wykazanie, że w opisywanym mecha-
nizmie chodzi nie tylko o  możliwość podjęcia 
dobrowolnego zachowania autoprezentacyjne-
go, ale także o  podjęcie takiego zachowania. 
Druga hipoteza badawcza zakładała więc, że 
osoby z grupy, w której proszono o autoprezen-
tację altruistyczną, przypisywały sobie później 
taką cechę w większym stopniu niż osoby z po-
zostałych grup, ponieważ przesyłały większe 
kwoty pieniędzy do drugiej strony w grze „dyk-
tator”. Inaczej mówiąc, przesłana kwota powin-
na mediować zależność między manipulacją 
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eksperymentalną polegającą na autoprezentacji 
altruistycznej (ale nie autoprezentacji komuni-
katywnej) a przypisywaniem sobie cechy altru-
izmu.

Analizę mediacji przeprowadzono z  wyko-
rzystaniem makra PROCESS 3.0 (Hayes, 2013) 
metodą bootstrappingu z  losowaniem 10 000 
próbek. Ponieważ eksperyment przeprowadzony 
był w  schemacie z  trzema grupami, do analizy 
mediacji jako zmienne niezależne wprowadzono 
dwie zmienne kodujące wskaźnikowo manipu-
lację eksperymentalną: (1) grupa „altruizm” vs 
pozostałe grupy oraz (2) grupa „komunikatyw-
ność” vs pozostałe grupy. Kodowanie wskaźni-
kowe pozwala na zweryfikowanie, jak wyniki 
zmiennej zależnej w  każdej analizowanej gru-
pie (w  tym przypadku w każdym z warunków, 
w którym badani dostawali instrukcję zachowa-
nia się zgodnie z pewną cechą) różnią się od wy-
ników w grupie referencyjnej (w tym przypadku 
w grupie kontrolnej, w której badani nie dosta-
wali takiej instrukcji) (Hayes, Preacher, 2014). 
Łączny wpływ manipulacji eksperymentalnej 
na przypisywanie sobie cechy altruizmu był 
istotny, F(2, 150) = 9,93; p < 0,001; R2 = 11,7%, 
przy czym efekt ten wynikał z manipulacji au-
toprezentacją altruistyczną (ścieżka c1: b = 1,44; 
se = 0,40; t = 3,59; p < 0,001), a nie autoprezentacją 
komunikatywną (ścieżka c2: b = –0,21; se = 0,39; 
t = –0,53; p = 0,595). Wpływ bezpośredni ma-
nipulacji autoprezentacją altruistyczną przy kon-
troli mediatora był istotny (ścieżka c1’: b = 0,90; 
se = 0,42; t = 2,12; p = 0,035), podczas gdy wpływ 
bezpośredni manipulacji autoprezentacją komu-
nikatywną przy kontroli mediatora nie był istot-
ny (ścieżka c2’:  b  =  –0,16; se = 0,38; t = –0,43; 
p  =  0,665). Istotny okazał się także związek 
pomiędzy manipulacją autoprezentacją altru-
istyczną i przesłaną kwotą (ścieżka a1: b = 2,52; 
se  =  0,48; t  =  5,30; p < 0,001) oraz pomiędzy 
przesłaną kwotą i przypisywaniem sobie wyso-

kiego poziomu altruizmu (ścieżka  b:  b  =  0,21; 
se = 0,07; t = 3,20; p = 0,002). Związek między 
manipulacją autoprezentacją komunikatywną 
a przesłaną kwotą nie osiągnął założonego pro-
gu istotności (ścieżka  a2: b  =  –0,16; se  =  0,38; 
t = –0,43; p = 0,665; zob. rysunek 2). Manipu-
lacja eksperymentalna wraz z  przesłaną kwo-
tą wyjaśniały R2  =  17,39% wariancji zmien-
nej zależnej, F(3, 149) = 10,45; p < 0,001. Test 
omnibus dla efektu łącznego wpływu manipu-
lacji eksperymentalnej na poziom przypisywa-
nego sobie altruizmu potwierdził jego istotność, 
ΔR2 = 11,70%; F(2, 150) = 9,93; p < 0,001; po-
dobnie jak test omnibus dla efektu bezpośred-
niego, ΔR2 = 3,77%; F(2, 149) = 3,40; p = 0,036.

Dalsza analiza efektów pośrednich z wyko-
rzystaniem procedury bootstrappingu wyka-
zała, że istotny był jedynie efekt pośredni od 
manipulacji autoprezentacją altruistyczną przez 
przekazaną kwotę do przypisywania sobie altru-
izmu (efekt = 0,54; boot se = 0,22; 95% boot CI 
[0,16; 1,04]). Oznacza to, że ci, których popro-
szono o zachowanie altruistyczne, przypisywali 
sobie po badaniu wyższy poziom tej cechy niż 
osoby z grupy kontrolnej częściowo dlatego, że 
przesyłali wyższe kwoty pieniędzy w grze „dyk-
tator”. Efekt mediacyjny od manipulacji auto-
prezentacją komunikatywną przez przekazaną 
kwotę do przypisywania sobie altruizmu nie był 
istotny (efekt = –0,04; boot se = 0,11; 95% boot CI 
[–0,30; 0,15).

W  kolejnym kroku przeprowadzono ana-
logiczną analizę mediacji, ale z  uwzględnie-
niem płci i  wieku jako potencjalnych kowa-
riant zarówno przesłanej kwoty (mediatora), 
jak i poziomu przypisywanego sobie altruizmu 
(zmiennej zależnej). Przy kontroli kowariant 
łączny wpływ manipulacji eksperymentalnej na 
przypisywanie sobie cechy altruizmu był istot-
ny, F(4, 148) = 5,21; p < 0,001; R2 = 12,33%, 
przy czym efekt ten wynikał z manipulacji au-
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toprezentacją altruistyczną (ścieżka c1: b = 1,50; 
se  =  0,41; t = 3,66; p < 0,001), a  nie autopre-
zentacją komunikatywną (ścieżka c2: b = –0,18; 
se  = 0,40; t = –0,47; p = 0,637). Nie zaobser-
wowano istotnego wpływu kowariant na po-
ziom altruizmu, ani bez kontroli mediatora, ani 
przy jego kontroli (we wszystkich przypadkach 
p > 0,245). Wpływ bezpośredni manipulacji au-
toprezentacją altruistyczną przy kontroli media-
tora i kowariant był istotny (ścieżka c1’: b = 0,97; 
se  =  0,43; t = 2,25; p  =  0,026), podczas gdy 
wpływ bezpośredni manipulacji autoprezenta-
cją komunikatywną nie był istotny (ścieżka c2’: 
b = –0,14; se = 0,38; t = –0,38; p = 0,707). Istot-
ny pozostał także związek pomiędzy manipu-
lacją autoprezentacją altruistyczną i  przesła-
ną kwotą przy kontroli kowariant (ścieżka  a1: 
b  =  2,43; se  =  0,48; t  =  5,04; p  <  0,001) oraz 
pomiędzy przesłaną kwotą i  przypisywaniem 
sobie wysokiego poziomu altruizmu przy ich 
kontroli (ścieżka b: b = 0,22; se = 0,07; t = 3,231; 
p = 0,002). Związek między manipulacją auto-
prezentacją komunikatywną a przesłaną kwotą 
nie osiągnął założonego progu istotności (ścież-
ka a2: b = –0,19; se = 0,46; t = –0,42; p = 0,677). 
Manipulacja eksperymentalna wraz z przesłaną 
kwotą i kowariantami wyjaśniały R2 = 18,15% 

wariancji zmiennej zależnej, F(5,  147) = 6,52; 
p < 0,001.

Ponowna analiza efektów pośrednich z wy-
korzystaniem procedury bootstrappingu wy-
kazała, że także przy kontroli kowariant, 
istotny był jedynie efekt pośredni od manipu-
lacji autoprezentacją altruistyczną przez prze-
kazaną kwotę do przypisywania sobie altruizmu 
(efekt = 0,53; boot se = 0,22; 95% boot CI [0,14; 
1,00]). Efekt mediacyjny od manipulacji auto-
prezentacją komunikatywną przez przekazaną 
kwotę do przypisywania sobie altruizmu nie był 
istotny (efekt = –0,04; boot se = 0,11; 95% boot CI 
[–0,27; 0,18]). Oznacza to, że ci, których popro-
szono o zachowanie altruistyczne, przypisywali 
sobie po badaniu wyższy poziom tej cechy niż 
osoby z grupy kontrolnej częściowo dlatego, że 
przesyłali wyższe kwoty pieniędzy w grze „dyk-
tator”, niezależnie od ich płci i wieku.

Podsumowując, przeprowadzona analiza 
wykazała, że osoby z grupy, w której proszono 
o  autoprezentację altruistyczną, przypisywały 
sobie później taką cechę w  większym stopniu 
niż osoby z pozostałych grup, ponieważ przesy-
łały większe kwoty pieniędzy w grze „dyktator”. 
Inaczej mówiąc, jeśli osoba badana miała moż-
liwość podjęcia zachowania zgodnego z narzu-
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Objaśnienie: *** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05. Na rysunku zaprezentowano niestandaryzowane współczyn niki 
regresji dla zależności pomiędzy analizowanymi zmiennymi. W nawiasie podano wartość niestandaryzowanego 
efektu bezpośredniego (przy kontroli mediatora).

Rysunek 2. Przesłana kwota jako mediator zależności pomiędzy manipulacją eksperymentalną (wzbudzeniem 
autoprezentacji altruistycznej i komunikatywnej) a przypisywaniem sobie cechy altruizmu
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coną jej autoprezentacją i  dobrowolnie z  takiej 
możliwości skorzystała, silniej internalizowała 
taką cechę niż osoby, które nie miały możli-
wości podjęcia takiego zachowania lub też z tej 
możliwości nie skorzystały, co potwierdza dru-
gą hipotezę badawczą.

Aby zweryfikować trzecią hipotezę badawczą, 
zakładającą, że efekt internalizacji autoprezenta-
cji u osób, które miały możliwość zachowania się 
zgodnie z instrukcją, będzie moderowany przez 
poziom samoświadomości publicznej, przepro-
wadzono analizę moderacji z  wykorzystaniem 
regresji wielozmiennowej w  makrze PRO-
CESS 3.0 (Hayes, 2013). Do modelu regresji wy-
jaśniającego stopień przypisywania sobie cechy 
altruizmu wprowadzono dwie zmienne kodujące 
manipulację eksperymentalną opisane wcześniej, 
dwa wymiary samoświadomości (samoświado-
mość publiczną i  samoświadomość prywatną), 
oraz interakcje między wymiarami samoświa-
domości i  zmiennymi kodującymi manipula-
cję (tabela 1). W tym przypadku wykorzystano 
kodowanie wskaźnikowe, ponieważ pozwala na 
zweryfikowanie, jak wyniki zmiennej zależnej 
w każdej analizowanej grupie (w tym przypadku 
w każdym z warunków, w którym badani dosta-

wali instrukcję zachowania się zgodnie z pewną 
cechą) różnią się od wyników w grupie referen-
cyjnej (w  tym przypadku w  grupie kontrolnej, 
w  której badani nie dostawali takiej instrukcji) 
(Hayes, Preacher, 2014). Zmienne ciągłe zostały 
przed analizą wystandaryzowane.

Model regresji dla przypisywania sobie cechy 
altruizmu był istotny, F(8, 144) = 3,82; p < 0,001, 
a łącznie wszystkie predyktory wyjaśniały 17,5% 
wariancji zmiennej niezależnej. Istotnymi pre-
dyktorami okazały się manipulacja altruizmem 
oraz interakcja między manipulacją altruizmem 
a  poziomem samoświadomości publicznej. Sa-
moświadomość prywatna nie była ani predyk-
torem przypisywania sobie cechy altruizmu, ani 
nie moderowała zależności między manipulacją 
altruizmem a zmienną zależną.

Do dekompozycji istotnej interakcji pomiędzy 
manipulacją altruizmem a poziomem samoświa-
domości publicznej wykorzystano dwa typy analiz 
warunkowych: opartych na konkretnych warto-
ściach moderatora (pick-a-point) oraz na technice 
Johnsona-Neymana. W pierwszym kroku prze-
analizowano efekty manipulacji autoprezentacją 
altruistyczną dla trzech poziomów moderatora 
(samoświadomości publicznej): wartości średniej 

Tabela 1. Wpływ manipulacji eksperymentalnej na przypisywanie sobie cechy altruizmu w zależności 
od poziomu samoświadomości publicznej i prywatnej

Predyktor
Przypisywanie sobie altruizmu

b se t

Autoprezentacja „altruizm” (vs grupa kontrolna) 0,666 0,188 3,534***

Autoprezentacja „komunikatywność” (vs grupa kontrolna) –0,079 0,185 –0,427

Samoświadomość publiczna –0,040 0,133 –0,301

Samoświadomość prywatna –0,089 0,137 –0,651

Autoprezentacja „altruizm” × samoświadomość publiczna 0,432 0,195 2,221*

Autoprezentacja „altruizm” × samoświadomość prywatna –0,212 0,206 –1,029

Autoprezentacja „komunikatywność” × samoświadomość publiczna 0,039 0,189 0,208

Autoprezentacja „komunikatywność” × samoświadomość prywatna 0,057 0,186 0,308

* p < 0,5; *** p < 0,001
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oraz wartości jednego odchylenia standardowe-
go powyżej i  poniżej średniej. Dla najniższego 
analizowanego poziomu moderatora (M – 1SD = 
= 20,78) wpływ manipulacji altruizmem nie był 
istotny, b = 0,27; se = 0,27; t = 0,98; p = 0,328; 
natomiast dla poziomu średniego (M  =  25,84) 
i poziomu najwyższego (M + 1SD = 30,90) zaob-
serwowano istotne różnice między grupą kontro-
lną a  eksperymentalną, odpowiednio, b  =  0,65; 
se = 0,19; t = 3,49; p = 0,001; i b = 1,04; se = 0,262; 
t = 3,98; p < 0,001 (rysunek 2).

Ponieważ dekompozycja interakcji z ciągłym 
moderatorem oparta na wybranych wartościach 
(w  tym przypadku – średnich i  odchyleniach 
standardowych) jest uważana za kontrowersyjną, 
przede wszystkim ze względu na arbitralny do-
bór punktów, jako drugi sposób analizy wyko-
rzystano technikę Johnsona-Neymana (Hayes, 
2013; Hayes, Montoya, 2017) z użyciem makra 
OGRS 1.2. Pozwala ona na wskazanie takich 
wartości ciągłej zmiennej stanowiącej modera-
tor, zwanych regionami istotności, przy których 
wpływ zmiennej niezależnej na zmienną zależną 

jest istotny. Regiony te wyznaczane są przez tzw. 
punkty Johnsona-Neymana, a więc takie warto-
ści moderatora, dla których efekt zmiennej nie-
zależnej jest istotny przy założonym poziomie 
istotności. Punkty Johnsona-Neymana i regiony 
istotności wyznaczane są na podstawie przedzia-
łów ufności wyznaczonych dla poszczególnych 
wartości moderatora. Jeśli 95% przedział ufno-
ści nie zawiera 0, to wpływ zmiennej niezależnej 
na daną zmienną zależną przy danym poziomie 
moderatora jest istotny na poziomie p < 0,05 
(Hayes, 2013; Hayes, Montoya, 2017).

Przeprowadzona analiza wykazała, że punkt 
Johnsona-Neymana przypada dla wartości 22,60 
na skali samoświadomości publicznej (–0,640 
odchylenia standardowego poniżej średniej). 
Inaczej mówiąc, u osób o wynikach samoświa-
domości publicznej poniżej 23 punktów przypi-
sywanie sobie altruizmu nie zmieniło się istotnie 
pod wpływem instrukcji w wykonywanym zada-
niu, podczas gdy u osób o wynikach wyższych 
odnotowano różnice związane z  warunkami 
eksperymentalnymi. Rysunek 3 pozwala za-
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Objaśnienie: poszczególne punkty oznaczają wartości zmiennej zależnej dla następujących wartości moderatora: 
M – 1SD = 20,785; M = 25,84; M + 1SD = 30,901. Pionową ciągłą linią oznaczono punkt Johnsona-Neymana. Różnice 
na prawo od tego punktu są istotne przy p < 0,05.

Rysunek 3. Przypisywanie sobie cechy altruizmu w zależności od warunku eksperymentalnego i poziomu 
samoświadomości publicznej
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obserwować, że różnice te wynikają wyłącznie 
z wpływu manipulacji altruizmem.

6. Wnioski

Celem eksperymentu opisanego w  niniej-
szym artykule było sprawdzenie, czy narzucona 
autoprezentacja dokonywana w grze „dyktator” 
wpłynie na zmianę percepcji siebie w kierunku 
z nią zgodnym. Badani zostali poproszeni o to, 
aby podczas gry zachowywali się jak osoby al-
truistyczne, komunikatywne lub w sposób natu-
ralny, bez odgrywania żadnej cechy. Następnie, 
już po zakończeniu całego badania, uczestnicy 
proszeni byli przez inną osobę o  wypełnienie 
krótkiego kwestionariusza, w  którym ocenia-
li różne swoje cechy. Wyniki analiz pokazały, 
że osoby z  grupy „altruizm” zachowywały się 
najbardziej prospołecznie, a w pomiarze doko-
nywanym po zakończeniu badania oceniały się 
jako najbardziej altruistyczne w  porównaniu 
z  osobami z  pozostałych grup. Internalizacja 
cechy była tym silniejsza, im bardziej nasilone 
było wcześniejsze zachowanie prospołeczne. 
Wykazaliśmy także, że internalizacja autopre-
zentowanej cechy była tym silniejsza, im wyższy 
był poziom samoświadomości publicznej osób 
badanych.

Wyniki przeprowadzonego badania potwier-
dziły również znaczenie kilku dodatkowych 
czynników wzmacniających proces internaliza-
cji, opisanych w  punkcie 2.3 niniejszego arty-
kułu. Warto podkreślić, że badani, którzy mieli 
rzeczywistą okazję do tego, aby zachować się 
zgodnie z autoprezentowaną cechą, przypisywa-
li ją sobie w największym stopniu. Osoby, które 
zostały poproszone o zachowanie się w sposób 
altruistyczny, mogły to zrobić, przekazując „al-
truistycznie” większą kwotę pieniędzy dla dru-
giego – rzekomego – gracza. Mieli przy tym jed-
nak zapewnioną możliwość podjęcia tej decyzji 

dobrowolnie, tj. nie były instruowane, jaką kon-
kretnie decyzję w grze „dyktator” mają podjąć. 
Badani, którzy zostali poproszeni o zachowanie 
się jak osoby komunikatywne, nie mieli takiej 
możliwości, ponieważ w  żadnym z  elementów 
przeprowadzonej procedury nie mogli się ową 
komunikatywnością wykazać. Dodatkowo war-
to podkreślić, że nie wykazano istotnych różnic 
w  przypisywaniu sobie cechy „komunikatyw-
ność” pomiędzy grupą, która została o to popro-
szona a  grupą kontrolną. Wnioskujemy więc, 
że wskutek braku możliwości rzeczywistego 
zachowania się w  trakcie procedury jak osoba 
komunikatywna nie doszło do uwewnętrznie-
nia tej cechy. Wyniki te są więc potwierdzeniem 
wniosków, które formułowały m.in. Tice (1992) 
i  Cisek (2003) – do modyfikacji samowiedzy 
w kierunku zgodnym z autoprezentacją dojdzie 
przede wszystkim wtedy, kiedy autoprezentacja 
się dokonana. Warte podkreślenia jest także 
to, że osoby badane wiedziały, że podjęte przez 
nich decyzje będą miały realne skutki i po przej-
ściu procedury dostaną wypłatę w takiej kwocie, 
jaką zdecydowały sobie pozostawić. 

Kolejnym z czynników wzmacniających pro-
ces internalizacji autoprezentowanej cechy było 
zapewnienie pełnej dowolności zachowania 
i reakcji (Schlenker i Weigold, 1990; Rhodewalt 
i Agustsdottir, 1986). Każdy z badanych otrzy-
mywał do dyspozycji 10 zł, które mógł przeka-
zać w  jakiejś części drugiemu graczowi. Mógł 
też w ogóle tego nie zrobić, pozostawiając sobie 
całą sumę. Pomimo tego, że w pierwszej grupie 
badani zostali poproszeni o zachowanie się jak 
osoby altruistyczne, ostateczna decyzja co do 
przekazanej (lub nie) kwoty należała wyłącznie 
do nich. Osoby badane z tej grupy przekazywa-
ły istotnie większą kwotę pieniędzy niż badani 
z grupy „komunikatywność” oraz z grupy kon-
trolnej, w której poproszono o to, aby zachowy-
wać się naturalnie. Co jednak istotne, nie wszy-
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scy w  grupie altruizmu przekazali jednakowo 
wysokie kwoty, ale im bardziej altruistycznie 
się zachowali, tym silniej internalizowali taką 
autoprezentację. Jak wskazuje Cisek (2003), to 
właśnie subiektywne przekonanie o zapewnio-
nej swobodzie zachowania połączone z  jego 
rzeczywistym podjęciem sprawiają, że dosto-
sowawcza modyfikacja samowiedzy nastąpi 
w sposób najsilniejszy.

Wyniki przeprowadzonych analiz wskazały 
także na istotną rolę poziomu publicznej samo-
świadomości w kontekście wzmacniania procesu 
internalizacji dokonanej autoprezentacji. Osoby 
o  wysokim poziomie tej cechy charakteryzują 
się nawykowym myśleniem o tym, jak są odbie-
rane i oceniane przez innych ludzi. Metaanali-
za, którą przeprowadzili Mor i Winquist (2002), 
wykazała, że z takim myśleniem idzie w parze 
silne poczucie lęku. Lęk ten jest uwarunkowany 
przede wszystkim tym, że osoby o wysokim na-
tężeniu publicznej samoświadomości obawiają 
się tego, że zostaną źle ocenione przez obserwa-
torów, czego konsekwencją będzie odrzucenie. 
Wolą więc – podobnie jak pragmatycy z  kon-
cepcji obserwacyjnej samokontroli zachowania 
(Snyder, 1974; Tice, 1992) – tak zmodyfikować 
swoją samowiedzę, aby uzyskać pożądaną przez 
nich społeczną akceptację.

Użyta skala koncentracji na sobie 
(Zakrzewski, Strzałkowska, 1989) jest narzę-
dziem, które pozwala na określenie poziomu 
zarówno publicznej, jak i  prywatnej samo-
świadomości. Uzyskane wyniki nie wykazały 
w żadnym stopniu zależności pomiędzy pozio-
mem prywatnej samoświadomości a  internali-
zacją autoprezentacji. Warto podkreślić, że jest 
to spójne ze specyfiką tej cechy, która zakłada 
koncentrację przede wszystkim na własnych 
emocjach i przeżyciach, a nie na opinii innych 
ludzi w  sytuacji społecznej (Carver, Scheier, 
1981). Nie może być więc czynnikiem wzmac-

niającym stopień dostosowawczej internaliza-
cji zachowania autoprezentacyjnego podjętego 
w takich warunkach. 

W  sytuacji, w  której osoby zostaną popro-
szone o  dokonanie pewnej autoprezentacji, 
będą w  silniejszym stopniu dopasowywały to, 
co sądzą na swój temat, do podjętego zachowa-
nia, co zapewni im osiągnięcie dwóch celów. 
Pierwszym z nich będzie, oparta na mechani-
zmie zdeformowanego przeszukiwania (biased 
scanning), próba przypomnienia sobie wcze-
śniejszych doświadczeń związanych z  odegra-
niem podobnej roli, co ma zapewnić im większą 
skuteczność i wiarygodność. Drugi cel – ściśle 
powiązany z  pierwszym – to uzyskanie spo-
łecznej aprobaty od obserwatorów. Można więc 
wnioskować, że gdy badany o wysokim pozio-
mie publicznej samoświadomości zostanie po-
proszony o  to, aby zachowywał się jak osoba 
altruistyczna – tak jak w przypadku tego bada-
nia – to uzna, że jest to zachowanie pożądane 
i w tym właśnie kierunku będzie dostosowaw-
czo modyfikować swoją samowiedzę (Szmajke, 
1995; Dymkowski, 1996). 

Odwołując się do dwóch opisanych wcze-
śniej podstawowych mechanizmów, które mogą 
odpowiadać za internalizację autoprezentacji, 
można przyjąć, że w  przypadku tego badania 
odbyła się ona w oparciu o dokonaną autoper-
cepcję (Bem, 1972). Prośba o  zachowanie się 
w  sposób altruistyczny dotyczyła cechy, która 
może być uznana za społecznie pożądaną i po-
zytywną. Tym samym zachowanie zgodne z nią 
nie powinno wywoływać u osób badanych we-
wnętrznego oporu oraz prowadzącej do dyso-
nansu poznawczego sprzeczności. Jak zwraca 
uwagę Dymkowski (1996), w takich sytuacjach 
proces internalizacji będzie przebiegał przede 
wszystkim właśnie w  oparciu o  mechanizm 
autopercepcji. Rhodewalt i Agustsdottir (1986) 
podkreślają, że potrzeba redukcji dysonansu 
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poznawczego pojawi się wtedy, kiedy badani 
zostaną poproszeni o zachowanie się w sposób 
wywołujący ich sprzeciw, niezgodny z tym, co 
wiedzą o sobie. Jeżeli mimo to zachowaliby się 
w ten sposób, postawiliby siebie samych w sy-
tuacji sprzeczności pomiędzy nieakceptowa-
nym zachowaniem a  dotychczasowymi poglą-
dami, czego konsekwencją byłoby pojawienie 
się dysonansu poznawczego (Festinger, 1954). 
W  prezentowanym badaniu taka sprzeczność 
nie została wywołana, dzięki czemu można 
wnioskować o  wystąpieniu mechanizmów au-
topercepcyjnego dostosowania samowiedzy. 
Jest to jednak jedynie założenie, którego w bez-
pośredni sposób nie weryfikowano w  prze-
prowadzonym badaniu. Interesujące wydaje 
się natomiast sprawdzenie, czy poziom samo-
świadomości publicznej jest cechą moderującą 
proces internalizacji autoprezentacji niezależ-
nie od mechanizmu leżącego u podstaw takiego 
procesu, czy też cechą moderującą specyficznie 
proces internalizacji autoprezentacji dokonują-
cy się przez mechanizm autopercepcji. W  ko-
lejnym badaniu można więc prosić uczestników 
o autoprezentację zgodną z cechami, które nie 
są społecznie pożądane, jak np. samolubność 
czy egoizm, a następnie zweryfikować, czy in-
ternalizacja takich cech zależy od poziomu sa-
moświadomości publicznej.

Innym aspektem, który warto byłoby zba-
dać, jest stabilność czasowa uzyskanego efektu. 
W  przeprowadzonym eksperymencie, jakkol-
wiek zastosowano rozdzielenie percepcyjne, 
a osoby badane myślały, że biorą udział w dwóch 
niepowiązanych badaniach, pomiar cech na-
stępował zaledwie kilka, kilkanaście minut po 
tym, jak dokonano autoprezentacji. Podobne, 
dość krótkotrwałe rozdzielenie czasowe sto-
sowano w  większości dotychczasowych badań 
(Cisek, 2003; Madeja-Bień, 2012; Schoeneman, 
1981), a nawet w niektórych przypadkach nad-

zór nad obydwoma pomiarami sprawował ten 
sam eksperymentator, choć druga część odby-
wała się pod pretekstem innego badania (Jones 
i in., 1981; Rhodewalt, Agustsdottir, 1986) lub 
też tego samego badania (Schlenker, Weigold, 
1990; Tice, 1992). Nie są nam natomiast znane 
badania dotyczące internalizacji autoprezen-
tacji, w których stosuje się znaczne odroczenie 
czasowe. Oczywiście należy się spodziewać, 
że wraz z  upływem czasu stopień internaliza-
cji autoprezentowanej cechy staje się słabszy. 
Przeprowadzenie badania uwzględniającego np. 
kilkugodzinny lub kilkudniowy okres między 
autoprezentacją a  pomiarem poziomu zgodnej 
z nią cechy byłoby jednak bardzo skomplikowa-
ne, przede wszystkim ze względu na dostępność 
osób badanych w kolejnych pomiarach.

Podsumowując opisane badania, można 
stwierdzić, że uzyskane wyniki pokazały istot-
ną rolę poziomu publicznej samoświadomości 
w  procesie internalizacji autoprezentacji. Po-
twierdziły także, że proces ten był najsilniejszy 
wtedy, kiedy badany miał możliwość zachowa-
nia się zgodnie z daną cechą (np. mógł podzielić 
się większą kwotą pieniędzy, odgrywając rolę 
osoby altruistycznej).
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W dniach 11–13 maja 2017 r. w Polanicy-
-Zdroju odbyła się XI Konferencja ASPE „Psy-
chologia Ekonomiczna”, zorganizowana przez 
II Wydział Psychologii SWPS Uniwersytetu 
Humanistycznospołecznego oraz Akademic-
kie Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej. 
Przewodniczącym komitetu organizacyjnego 
była dr Agata Sobków, a przewodniczącym ko-
mitetu naukowego – dr Jakub Traczyk.

Konferencja co roku gromadzi czołowych pol-
skich badaczy zajmujących się takimi obszarami 
jak decyzje dotyczące finansów i ryzyka, zacho-
wania konsumenckie czy ekonomia. W  konfe-
rencji wzięli udział również doktoranci oraz stu-
denci studiów magisterskich. Łącznie podczas 
konferencji odbyło się 11 sesji panelowych, pod-
czas których prezentowane były rezultaty badań 
dotyczących wyżej wspomnianych dziedzin.

Wśród uczestników konferencji znaleźli się 
przedstawiciele takich jednostek naukowych, 
jak: Akademia Leona Koźmińskiego, Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Krakowie, Uniwersytet 
Ekonomiczny w Poznaniu, Uniwersytet Eko-
nomiczny we Wrocławiu, SWPS Uniwersytet 

Humanistycznospołeczny, Uniwersytet w Bia-
łymstoku, Uniwersytet Śląski w Katowicach, 
Uniwersytet Marii Curie-Skłodowskiej, Uni-
wersytet Warszawski, Uniwersytet Opolski oraz 
Uniwersytet Zielonogórski.

Pierwszego dnia nastąpiło otwarcie konfe-
rencji. Zorganizowano też specjalne wydarze-
nie dla studentów i badaczy młodych duchem. 
Studenci mieli okazję porozmawiać o specyfice 
życia naukowca z doświadczoną kadrą, zjeść 
wspólny obiad oraz wziąć udział w naukowych 
grach integracyjnych. Drugi dzień konferen-
cji rozpoczął się od równoległych sesji panelo-
wych, a tematy pierwszych wystąpień dotyczyły 
prawdopodobieństwa i gier ekonomicznych. 
Szczególnie ciekawe było wystąpienie dr Agaty 
Sobków, która przedstawiła badania dotyczące 
nowego sposobu komunikowania informacji 
probabilistycznych. Rezultaty jej eksperymen-
tów pokazują, że nabywanie informacji o praw-
dopodobieństwie przez doświadczenie prowadzi 
do lepszych oszacowań prawdopodobieństwa, 
co w konsekwencji pozwala podejmować lepsze 
decyzje.
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Następne sesje dotyczyły podejmowania de-
cyzji oraz zachowań konsumenckich. Profesor 
Tomasz Zaleśkiewicz przedstawił badania nad 
rolą wyobrażeń w kontekście podejmowania 
decyzji w sytuacjach ryzyka. Do badań wyko-
rzystany został rezonans magnetyczny, co po-
zwoliło na wskazanie neuronalnych korelatów 
postrzegania ryzyka. Zgodnie z zaproponowa-
nym w wystąpieniu modelem wyobrażenia gene-
rowane na potrzebę podjęcia decyzji w sytuacji 
ryzykownej prowadzą do negatywnych uczuć, 
takich jak strach czy lęk. Te z kolei mają kluczo-
we znaczenie dla charakteru ostatecznie podej-
mowanej decyzji.

Jedna z sesji poświęcona została pięciomi-
nutowym wystąpieniom, których celem było 
przedstawienie projektów badawczych, realizo-
wanych badań i wstępnych wyników.

Na konferencję zaproszono prof. Uniwersy-
tetu SWPS Katarzynę Byrkę, która wygłosiła 
wykład nt. „Niektórzy nie oszczędzają, bo to 
za dużo kosztuje: Modelowanie postaw i kosztu 
behawioralnego jako determinant zachowań”. 
Omówiła ona klasyczne modele zmiany zacho-
wania, koncepcję kosztów behawioralnych oraz 
wyniki badań testujących jej własny model tłu-
maczący rozbieżność pomiędzy deklaracjami 
a faktycznym zachowaniem.

Na kolejnych sesjach, dotyczących moralno-
ści i giełdy, prof. Tadeusz Tyszka mówił o uwa-
runkowaniach decyzji związanych z popełnie-
niem oszustwa – głównymi motywacjami do 
oszustwa miały być interes własny oraz mnie-
manie o własnej moralności. Doktor Anna Heł-
ka przedstawiła rezultaty badań poświęconych 
postrzeganiu osób unikających i uchylających 
się od płacenia podatków oraz ich stosunkowi 

do płacenia podatków. Zgodnie z uzyskanymi 
rezultatami Polacy pozytywnie postrzegają oso-
by unikające płacenie podatków, podczas gdy 
uchylanie się od płacenia wiąże się z negatyw-
nym wizerunkiem. Co więcej, uchylanie się od 
płacenia podatków wiąże się z bardziej pozy-
tywnym wizerunkiem oszustów podatkowych.

Ostatnie sesje drugiego dnia konferencji do-
tyczyły finansów oraz inklinacji poznawczych. 
Po zakończeniu wszystkich wystąpień odbyło 
się walne zgromadzenie Akademickiego Sto-
warzyszenia Psychologii Ekonomicznej, pod-
czas którego zostały przeprowadzone wybory 
Zarządu. W drodze głosowania na stanowisko 
prezesa wybrana została dr Sabina Kołodziej 
z Akademii Leona Koźmińskiego, a wicepreze-
sami zostali dr Łukasz Markiewicz z Akademii 
Leona Koźmińskiego oraz dr Elżbieta Kubińska 
z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. 

Wieczorem wszyscy uczestnicy konferencji 
spotkali się na uroczystej kolacji, na której ogło-
szone zostały wyniki konkursu na najlepszą pra-
cę badawczą z zakresu psychologii ekonomicz-
nej „Szare Komórki 2017”.

Trzeciego dnia konferencji odbyły się dwie 
sesje. Pierwsza z nich była kontynuacją sesji do-
tyczącej podejmowania decyzji, druga natomiast 
dotyczyła procesów poznawczych. 

Konferencja stanowiła doskonałą okazję do 
poznania najnowszych trendów w psychologii 
ekonomicznej i pozwoliła na omówienie wyni-
ków najnowszych badań. Dzięki bardzo dobrej 
organizacji wydarzenia można było wysłuchać 
wielu wystąpień czołowych polskich badaczy. 
Kolejna edycja konferencji zaplanowana została 
na maj 2018 r., a jej organizacji podjęła się Aka-
demia Leona Koźmińskiego.
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Książka pt. Living with a SEAL – życie z ko-
mandosem. 31 dni z największym twardzielem na 
tej planecie (2018, Warszawa: CeDeWu) nie jest 
pracą naukową, ani nawet popularnonaukową. 
Nie jest także poradnikiem na temat tego, jak 
schudnąć 15 kilogramów w miesiąc ani jak za-
robić w tym czasie milion dolarów. Jest opisem 
jednego miesiąca z życia autora, Jesse’ego Itzlera, 
przedsiębiorcy z Nowego Jorku. Wpadł on na 
pomysł, aby zaprosić do swojego domu na 31 dni 
komandosa sił specjalnych Marynarki Wojen-
nej Stanów Zjednoczonych SEAL i przez ten 
czas prowadzić taki sam tryb życia jak jego gość. 
Wyzwanie okazało się niezwykle trudne, trenin-
gi mordercze, a dyscyplina porażająca. Jak pisze 
autor: „Być może najważniejszą rzeczą, jakiej 
nauczyłem się od SEALa, był poziom wdzięcz-
ności, jaki okazuje on trudnościom. Im  cięższy 
trening, tym więcej wymagał on odwagi i  tym 
więcej satysfakcji przynosił. Tak właśnie wygląda 
jego życie. I część z tego przeszła na mnie”. Myśl 
powyższa wskazuje na ogromną rolę punktu od-
niesienia w ocenie wysiłku. Ludzie większość 
zmiennych wokół siebie oceniają w kategoriach 

względnych. Czasem wystarczy jedynie przesu-
nąć do góry punkt referencyjny, aby rzeczy do-
tychczas niemożliwe do osiągnięcia stały się real-
nymi wyzwaniami.

Pomimo że książka raczej nie przejdzie do 
historii jako jeden ze znakomitych poradników 
motywacyjnych, zdecydowaliśmy się przybliżyć ją 
Czytelnikowi z prostego powodu. To dość orygi-
nalna praca o ćwiczeniu siły woli, o nadludzkiej 
dyscyplinie. Stanowi zapis zmagania się autora 
z własnymi słabościami i ograniczeniami. Problem 
ćwiczenia silnej woli uważamy za ważny i godny 
popularyzacji. Od dawna znana jest powszechna 
skłonność ludzi do wybierania mniejszych, ale 
natychmiastowych nagród (impulsywność) kosz-
tem większych, ale odroczonych (samokontrola). 
Opieranie się pokusom nie jest trywialnym zada-
niem. Psychologowie od dawna zajmują się ściera-
niem się samokontroli i impulsywności w umyśle 
człowieka. Okazuje się, że obok inteligencji sa-
mokontrola jest jednym z  głównych czynników 
dodatnio korelujących z tzw. sukcesem życiowym. 
W  przeciwieństwie do inteligencji samokontro-
lę (siłę woli) można łatwiej ćwiczyć i  rozwijać.
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Jak sugeruje autor, właśnie dyscyplina otwie-
ra przed człowiekiem niezwykłe możliwości. 
Książka na dość skrajnym przykładzie poka-
zuje, jak wzmacniać ten obszar u siebie, u in-
nych i  efektywnie wykorzystywać w sporcie 
i w biznesie. Dyscyplina to jednak nie wszystko.  
Kolejny interesujący wymiar to przyjęte standar-
dy. Kiedy poznamy standardy takich osób jak 
bohater książki, komandos SEAL, to okazuje 
się, że każdy człowiek jest w stanie funkcjono-
wać na wyższym poziomie wysiłku fizycznego, 
a być może także mentalnego, niż mu się wcze-
śniej wydawało. Co więcej, doświadczenia auto-
ra książki, odnoszącego sukcesy w wielu dzie-
dzinach – od sportu do biznesu, pokazują, jaką 
wielką wartością jest stawianie sobie celów więk-
szych niż te, o których myślimy, że są możliwe 
do osiągnięcia. Kiedy w ich realizacji towarzyszy 
nam ktoś, na kim wysoko ustawiona poprzeczka 
nie robi wrażenia, możemy być pewni, że speł-
nienie ich będzie łatwiejsze. Zahacza to o samo-
sprawdzające się przepowiednie. Jeśli ktoś we 
mnie wierzy, ja także zaczynam mocniej wierzyć 
w swoje możliwości i łatwiej mi osiągnąć sukces.

Niektóre wątki książki mogą wydać się szo-
kujące i zatrważające. Już po kilkunastu stro-
nach lektury Czytelnik zauważy paranoiczne 
usposobienie SEALa, węszącego wszędzie spi-
sek i posądzającego każdego napotkanego czło-
wieka o niecne zamiary. Wytłumaczeniem tego 
zachowania mogą być wydarzenia z 2015 r. bę-
dące przykładem podejmowania trudnych decy-
zji w kategoriach moralnych oraz ich tragicznych 
konsekwencji. Czterech komandosów zostało 
zrzuconych ze spadochronami w północno-
-wschodnim Afganistanie z zadaniem zlokali-
zowania przywódcy Talibów. Niespodziewanie 
komandosi napotkali grupę pasterzy wiodących 
stado kóz. Komandosi postąpili zgodnie z zasa-
dami walki i oszczędzili życie pasterzom, ryzy-
kując jednocześnie, że powiadomią oni Talibów. 

Tak też się stało. Godzinę później komandosi 
zostali zaatakowani przez Talibów. Tylko jeden 
z nich przeżył. Helikopter, który wysłano mu na 
ratunek, został zestrzelony przez Talibów i ko-
lejnych sześciu komandosów poniosło śmierć.

Książka zawiera jednak przede wszystkim 
inspirujące i humorystyczne zarazem opowieści, 
z  których wnioski można wykorzystać w  co-
dziennym życiu. Oto jedna z nich. SEAL uwa-
żał, że współpracownicy autora książki źle wyko-
nują swoje obowiązki. Twierdził na przykład, że 
kierowca, który spóźniał się minutę, nie nauczył 
się porządnie swojej trasy. Jeśli zatrzymywał się, 
żeby uzupełnić paliwo, zaniedbywał swoją pracę. 
Zanim zjawił się SEAL, autor uważał, że drob-
ne spóźnienia kierowcy to coś zupełnie natural-
nego w wielkim mieście. Po wyjeździe SEALa 
ten sam kierowca za każdym razem, kiedy miał 
gdzieś zawieźć autora, zjawiał się dwadzieścia 
minut przed czasem i prosił: „Nie zapomnij po-
wiedzieć SEALowi, że byłem przed czasem!” 
Wyrazista osobowość SEALa oddziaływała za-
tem nie tylko na autora, ale także na osoby wokół 
niego.

Książka pełna jest dość niezwykłych spo-
strzeżeń i sformułowań. Oto kilka z nich:

„SEAL poprosił mnie, żebym nie ujawniał 
jego nazwiska. I nie użył słowa «proszę»”.

„Nie robię nic dla aplauzu. Nie robię nic dla 
dźwięku fanfar. Robię to dla siebie” – SEAL.

„Jeśli coś nie jest ciężkie, nie róbmy tego” – 
SEAL.

„Nie lubię pieprzonych darmozjadów. Jeśli 
nie pracujesz ciężko na to, co masz, nie dogada-
my się” – SEAL.

„Nie świętuję zwycięstw, ale wyciągam wnio-
ski z porażek” – SEAL.

Książka powinna zadowolić Czytelników 
znudzonych nieco klasyczną literaturą motywa-
cyjną, zafascynowanych samodyscypliną i pracą 
nad rozwijaniem silnej woli.



Akademickie 
Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej (ASPE) 

Akademickie Stowarzyszenie Psychologii Ekonomicznej jest 
organizacją naukową gromadzącą badaczy z takich dziedzin, jak: 
psychologia ekonomiczna, ekonomia behawioralna, ekonomia 
eksperymentalna, finanse behawioralne, psychologia organizacji. 
Członkami ASPE są również praktycy: menedżerowie, anality-
cy finansowi, badacze rynku czy specjaliści z zakresu reklamy.

Do głównych celów ASPE należą popularyzacja zastosowań 
psychologii w ekonomii, a w szczególności w przedsiębiorczości, 
finansach, reklamie, marketingu, public relations i zarządzaniu 
ludźmi oraz działanie na rzecz transferu najnowszych osiągnięć 
psychologii ekonomicznej do gospodarki. Cele te realizowane 
są poprzez prowadzenie badań naukowych oraz promowanie 
i wspieranie inicjatyw naukowych z obszaru szeroko rozumianej 
psychologii ekonomicznej.

Zapraszamy do odwiedzenia strony internetowej stowarzy-
szenia: http://www.aspe.info.pl/

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, należący do największych uczelni ekonomicznych w Polsce, jest 
placówką naukowo-badawczą cieszącą się uznaniem w kraju i za granicą. Działalność naukowa uczelni 
prowadzona jest w ramach 61 katedr na pięciu wydziałach: Ekonomii i Stosunków Międzynarodowych 
(18 katedr), Finansów i Prawa (12 katedr), Gospodarki i  Administracji Publicznej (7 katedr),  
Towaroznawstwa i Zarządzania Produktem (10 katedr) oraz Zarządzania (14 katedr).

Kadrę naukowo-dydaktyczną uczelni tworzy ponad 740 nauczycieli akademickich, w tym 59 profesorów 
tytularnych i 132 osoby ze stopniem doktora habilitowanego. Działalność naukowa obejmuje szeroki 
zakres zagadnień w ramach różnych dyscyplin, w szczególności: ekonomii, finansów, nauk o zarządzaniu 
i towaroznawstwa. Rezultatem prowadzonych prac są publikacje naukowe, w tym artykuły w czasopismach 
krajowych i zagranicznych, oraz liczne referaty wygłaszane na konferencjach i sympozjach. Pracownicy 
Uniwersytetu są również autorami opracowań na rzecz praktyki gospodarczej, a  także cenionych 
podręczników i skryptów.

Pracownicy naukowi uczelni zasiadają w  gremiach doradczych i  decyzyjnych wielu podmiotów 
gospodarczych. Oprócz ważnych dla współczesnej nauki projektów wykorzystujących subwencje 
państwowe realizują również projekty finansowane w  ramach międzynarodowych programów 
badawczych. Współpraca z ponad 200 uczelniami na pięciu kontynentach umożliwia wymianę wiedzy 
i doświadczeń.

Uczelnia wspiera przedsięwzięcia naukowe pracow-
ników, które przyczyniają się do promowania po-
szczególnych dziedzin wiedzy i ułatwiają dostęp do 
wyników prowadzonych badań. Służy temu również 
niniejsze czasopismo, którego lekturę serdecznie 
Państwu polecamy.
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