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Stowo wstepne

Szanowni Czytelnicy,

w prezentowanym Puasistwu trzynastym numerze czasopisma ~Psychologia
Ekonomiczna” znalazty si¢ artykuty na tematy z obszaru zachowarn konsu-
menckich, psychologii reklamy, a takze psychologii ryzyka i psychologii podej-
mowania decyzji. Mam nadziejg, Ze teksty te bedg dla Pasistwa interesujgcq
lekturg i inspiraciq do prowadzenia badar w zakresie psychologii ekonomicznej
i ekonomii behawioralnej, a takze okazq sig pomocne dla praktykdw zajmujgcych
sig ekonomig, finansami, bankowoscig czy marketingiem.

Zachecajqe Pasistwa do lektury ,Psychologii Ekonomiczne)”, zapraszam jed-
noczesnie do wzigcia udziatu w corocznej konferencii Akademickiego Stowarzy-
szenia Psychologii Ekonomicznej — informacje o niej znajdg Patistwo na stronie
Stowarzyszenia (https://www.aspe.edu.pl). Tradycyjnie ponawiam takie zapro-
szenie do nadsylania swoich tekstow (empirycznych i teoretycznych) do publikacji
w ,Psychologii Ekonomicznej”. Szczego’lnie zachgcam tez studentdw i doktorantow
do udziatu w konkursie ,Szare Komorki” na najlepszq prace badawczg z obszaru

psychologii ekonomiczne; i dziedzin pokrewnych.

Acata GASIOROWSKA
REDAKTOR NACZELNY
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Zakupy w centrum handlowym
a klarownos¢ Ja —réznice miedzyptciowe

Shopping in a Mall and Self-concept Clarity
— Gender Differences

Dariusz Drgzkowski
Aleksandra Zdeb
Maria Stachowiak

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Wydziat Psychologii i Kognitywistyki,
dardra@amu.edu.pl, alezde@st.amu.edu.pl, maria.stachowiak96@gmail.com

Streszczenie:

Celem badania byto ustalenie zwigzku miedzy anga-
zowaniem sie w zachowania konsumpcyjne wyrazone
w robieniu zakupéw w centrum handlowym a pozio-
mem klarownosci Ja oraz moderujacym oddziatywaniem
ptci na te zaleznosci. W badaniu wzieto udziat 93 konsu-
mentéw, ktdrzy zaraz po wyjsciu z centrum handlowego
odpowiadali na pytania odnoszace sie do zakupdw oraz
oceniali poziom klarownosci Ja, jaki odczuwali w trak-
cie zakupdw. Przyjeta procedura badania umozliwita
uzyskanie czeSciowego wgladu w dynamike proceséw
zwiazanych z klarownoscig Ja podczas zakupow. Wyniki
badania pokazaty, ze kobiety, ktdre spedzity dtuzszy czas
na zakupach, relacjonowaty nizsza klarownos¢ Ja. Wéréd
mezczyzn nie ujawniono istotnej zaleznosci miedzy cza-
sem spedzonym na zakupach a sytuacyjna klarownoscia
Ja. Nie wykazano istotnych zaleznosci miedzy kupnem
produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej oraz suma
wydanych pieniedzy a klarownoscig Ja. W artykule
przedstawiono dyskusje uzyskanych wynikéw w kontek-
Scie zagrazajacego dla klarownosci Ja wptywu angazo-
wania sie w zachowania konsumpcyjne oraz kreowania
Ja poprzez udziat w symbolicznej konsumpcji débr.

Stowa kluczowe: zakupy, konsumpcja symboliczna,
klarownos¢ Ja, réznice miedzyptciowe.

Abstract:

The study examines the relationship between the
different aspects of symbolic consumption expressed in
shopping in a mall and self-concept clarity and the mod-
erating effect of gender on these relationships. Self-con-
cept clarity describes the extent to which people with
a clear self-concept know who they are, do not have be-
liefs that conflict with each other, and have viewpoints
that remain consistent over time. The study involved
93 consumers who, upon exiting a mall, answered ques-
tions relating to shopping and assessed the level of
self-concept clarity they felt while shopping. The pro-
cedure provided some insights into the dynamics of the
self-concept clarity processes experienced during shop-
ping. The results of the study demonstrated that as time
spent on shopping increases, the level of self-concept
clarity decreases for women, but not for men. There
was a non-significant relationship between the purchase
of products of high symbolic value and the amount of
money spent and self-concept clarity. | discuss the results

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 5



Psychologia Ekonomiczna, nr 13, s. 5-18

in the context of the threatening impact of consumer
behaviour on self-concept clarity, and in the context
of creating the Self through symbolic consumption.

Keywords: shopping, symbolic consumption, self-
-concept clarity, gender differences.

1. Wprowadzenie

1.1. Uwagi ogdlne

Jednym z podstawowych twierdzen kilku po-
dejs¢ teoretycznych z zakresu psychologii konsu-
menckiej udokumentowanych wynikami badarn
empirycznych jest zalozenie, ze konsumpcja
moze w istotny sposob przyczynia¢ sie do budo-
wania Ja podmiotu (Shrum i in., 2013). Z drugiej
strony istnieja przestanki plynace z analizy kon-
dycji Ja jednostki zyjacej w spoleczeristwie pono-
woczesnym oraz z wynikéw badari ukazujacych
wplyw aktywizacji postaw materialistycznych
na Ja, ktére sugeruja, ze angazowanie sic w za-
chowania konsumpcyjne moze zagraza¢ stabil-
nosci i spéjnoéci obrazu Ja, tj. klarownosci Ja.
Dlatego préba okreslenia, jakie zachowania kon-
sumpcyjne wiaza sie z brakiem stabilnosci i spéj-
nosci Ja, wydaje sic waznym kierunkiem badari
uzupelniajacym luke w literaturze przedmiotu,
zwlaszcza w kontekscie obserwowanych réznic
miedzyplciowych w funkcji angazowania sie
w symboliczna konsumpcje. Celem zrealizowa-
nego badania bylo sprawdzenie zwigzku miedzy
angazowaniem si¢ w zachowania konsumpcyjne
wyrazone w robieniu zakupéw w centrum han-
dlowym a poziomem klarownosci Ja oraz mode-
rujacym wplywem plci na te zaleznosci. Wyniki
przeprowadzonego badania stanowig istotny
wklad w zrozumienie mechanizméw wyjasniaja-
cych zaleznosci miedzy symboliczng konsump-
¢ja a stabilnoscia i spojnoscia Ja.

1.2. Symboliczna konsumpcja
a tworzenie Ja

SJ. Levy (1959) jako pierwszy wyodreb-
nit funkcje symboliczng przedmiotéw, kté-
ra przejawia si¢ w poszukiwaniu, nabywaniu,
uzytkowaniu i posiadaniu rzeczy (Belk, 1988)
nie z powodu ich funkecji instrumentalnej, ale
z racji znaczenia, jakie one posiadaja (Gornik-
-Durose, 2002). Produkty konsumpcyjne moz-
na podzieli¢ ze wzgledu na stopieri, w jakim
spelniajg funkcje symboliczng. Wysoka funkcje
symboliczna pelnig takie produkty jak ubrania,
za$ niskg — $rodki czystosci takie jak mydto (np.
Berger, Heath, 2007; Bhat, Reddy, 1998).

Dzigki symbolicznej funkcji produktéw lu-
dzie sa w stanie konstruowaé swoja tozsamos¢
na podstawie posiadanych débr, co stanowi
istote koncepcji rozszerzonego Ja R.W. Belka
(1988). Autor ten zaklada, ze produkty s3 ro-
dzajem rekwizytéw zwigzanych z pelnieniem
okreslonych rél spolecznych, dzigki czemu staja
si¢ inkorporowane w sklad rozszerzonego Ja.
Wyniki badan potwierdzily istnienie zalezno-
§ci miedzy konsumpcja a tworzeniem tozsa-
mosci (zob. Drazkowski, 2018a). L.J. Shrum
i wspétautorzy (2013) wskazujg na to, ze u pod-
loza zachowan materialistycznych lezy dazenie
do osiggniecia celu, ktérym jest zbudowanie
i utrzymanie stabilnej tozsamosci. Definiujg oni
materializm jako stopien, w jakim jednostki sta-
raja si¢ angazowac w budowe i utrzymanie toz-
samosci poprzez nabywanie i wykorzystywanie
produktéw, ustug, doswiadczen lub relacji, kté-
re sa postrzegane jako zapewniajace pozadang
warto$¢ symboliczng.

1.3. Klarownos¢ Ja a konsumpcja

Postmodernisci podkreslaja brak stabilnosci
tozsamos$ci wspélczesnego czlowieka zyjacego
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w spoleczenistwie konsumpcyjnym. Co wiecej,
tozsamos¢ jest dla nich kalejdoskopowa, ptynna
i zalezna od kontekstu (Baumann, 2008; Gid-
dens, 2001), a nawet konstruowana ad hoc (Ger-
gen, 2009). Natomiast psychologia podkresla
stabilnos¢ tozsamosci (zob. Dragzkowski, 2018b),
co znajduje swéj wyraz w definicji tozsamosci
E.H. Eriksona, dla ktérego opiera sic ona na
,,bezpos’rednim postrzeganiu swej niezmiennosci
i cigglosci w czasie oraz jednoczesnym postrze-
ganiu faktu, Ze inni rozpoznaja te niezmiennos¢
i ciagltos¢” (Erikson, 2004, s. 20). Popularne
w literaturze przedmiotu charakterystyki tozsa-
mosci, takie jak tozsamos¢ osobista i spoleczna
(Tajfel, Turner, 1979) czy statusy tozsamosci
(Marcia, 1980), wydaja si¢ dotyczy¢ tresci spe-
cyficznych dla innych kategorii niz konsumpcja
(np. zachowan migdzygrupowych) czy by¢ spe-
cyficzne dla okreslonych stadiéw rozwoju (np.
adolescencji). Sposréd wielu réznych miar struk-
turalnych Ja najbardziej zblizonym konstruktem
do rozumienia poziomu ogélnej tozsamosci jest
klarownos¢ Ja (Styta, Jankowski, Suszek, 2010),
ktora charakteryzuje zakres, w jakim przekona-
nia jednostki na swéj temat s3 wyraznie i pewnie
okreslone, wewnetrznie spéjne i stabilne w cza-
sie (Campbell, 1990). Z perspektywy badan nad
zwigzkami tozsamosci z konsumpcja wymienio-
ne cechy klarownosci Ja s blisko zwigzane z pod-
stawowg motywacja do zachowari konsumpcyj-
nych, jaka jest tworzenie stabilnej tozsamosci
(Shrum i in., 2013). Ponadto mata klarowno$¢
Ja wydaje si¢ odzwierciedla¢ postmodernistycz-
ng charakterystyke tozsamosci jednostki Zyjacej
w spoleczenistwie konsumpcyjnym.

Do tej pory nie przeprowadzono wielu ba-
dan testujacych zwigzki miedzy klarownoscia
Ja a szeroko pojeta konsumpcja. G. Lee, J. Lee
i C. Sanford (2010) wykazali, Ze osoby posiada-
jace niska klarownos¢ Ja bardziej opierajg si¢ na
rekomendacjach produktéw i uslug w poréwna-

DOI: 10.15678/PJOEP.2018.13.01

niu z osobami posiadajacymi wysoka klarownos¢
Ja. Niski poziom klarownosci Ja sprzyja takze
kultowi celebrytéw, tendencji do robienia kom-
pulsywnych zakupéw (Reeves, Baker, Truluck,
2012) orazwydawaniu pieni¢dzy nazakupy uzna-
niowe, czyli na produkty, ktére konsumenci chca
kupi¢, a nie na te, ktérych potrzebuja (Sarial-Abi
iin., 2016). Z kolei B. Mittal (2015) wykazal,
ze wraz ze wzrostem klarownosci Ja zmniejsza
si¢ m.in. poziom: podatnosci na wplyw interper-
sonalny, materializmu, dysonansu pozakupowe-
go, czestosci robienia zakupéw w celu ucieczki
od probleméw i uzywania produktéw w celu
podkreslania tozsamosci. Negatywny zwiazek
miedzy klarownoscig Ja a tendencja do uzywa-
nia produktéw w celu podkreslania tozsamosci
poprzez konsumpcje sugeruje, ze jednostki o ni-
skim poziomie klarownosci Ja poszukuja odpo-
wiedzi na tozsamosciowe pytanie ,Kim jestem?”
w konsumpcji.

Zaréwno powyzej opisane badania, jak
i te przytaczane w kontekscie symbolicznej kon-
sumpcji pokazuja, ze ludzie kupujg produkty
m.in. w celu zwickszania klarownosci Ja. Istnieje
jednak tez inny nurt analiz teoretycznych i ba-
dan w literaturze przedmiotu, ktéry wskazuje na
to, ze budowanie tozsamosci na podstawie kon-
sumpcji moze nie sprzyja¢ wspieraniu klarowne-
go obrazu Ja.

1.4. Konsumpcja symboliczna
i tworzenie stabilnego ijasnego
obrazu Ja

Zdaniem P. Cushmana (1990) po II wojnie
$wiatowej spoleczeristwa zachodnie zaczely da-
zy¢ do indywidualizmu, samowystarczalnosci,
autonomii i do opanowania $rodowiska w celu
zaspokojenia wlasnych potrzeb. W ten sposéb
Ja wspdlczesnej jednostki stalo si¢ puste, gdyz
zaczglo doswiadczal braku wspélnoty, trady-
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¢ji i podzielanych z innymi ludZmi znaczen.
Konsekwencja tego doswiadczenia braku bylo
powstanie nieokreslonej i chronicznej potrze-
by emocjonalnej wypelnienia pustego Ja, ktéra
jednostka prébuje zaspokoi¢ poprzez nieustanne
nabywanie i konsumpcje¢ débr, co nie prowadzi
do konstytuowania si¢ stabilnego podmiotu.

Czolowi przedstawiciele postmodernizmu,
analizujagc kondycje tozsamoséci wspélczesnego
czlowieka zyjacego w spoleczenistwie ponowo-
czesnym, dochodzg do podobnych wnioskéw:
budowanie swojego Ja na konsumpcji prowadzi
do powstania niestabilnej, plynnej, fragmenta-
rycznej i niespéjnej tozsamosci (np. Bauman,
2008; Giddens, 2001; zob. Drazkowski, 2018b).
Wedtug Z. Baumana (2008) tworzenie tozsa-
mosci na bazie konsumpcji débr wyparlo udziat
w tym procesie tradycyjnych instytucji, takich
jak rodzina, przyjaciele czy Koscidl, ktére da-
waly poczucie cigglosci i stabilno$ci tozsamosci.
Jego zdaniem krétki okres trwania méd narzu-
cajacych pozadane spolecznie style Zycia wraz
z niczym nieograniczong wolnoscig wyboru
tozsamosci przyczyniajg si¢ do permanentnej
zmiany dokonywanych wyboréw tozsamoscio-
wych, co prowadzi do nieustannej frustracji jed-
nostki opisanej w ponizszym cytacie:

Wobec oszalamiajacej obfitosci nowych
i najnowszych, przyciagajacych wzrok i kusza-
cych tozsamosci, oddalonych na odleglo$¢ nie
wicksza niz do najblizszego centrum handlo-
wego, szansa, ze jaka$ tozsamo$¢ bedzie za-
akceptowana jako ostateczna, niewymagajaca
dalszych poprawek czy wymiany, jest rowna
szansie $niezki na przezycie w piekle. (...) Tak
konstruowane tozsamosci tworzg tymczasowe
przebrania, fasady tozsamosci bez glebszego ich
dos$wiadczenia (Bauman, 2008, s. 122).

Dotychczasowe badania w obszarze psycho-
logii skupily sie na pozytywnej funkcji kon-
sumpcji symbolicznej wspierajacej utrzymanie
stabilnego Ja. Badania nad kompensacyjng
funkcja konsumpcji pokazuja, ze jednostki
w sytuacji zagrozenia samooceny, tozsamosci
czy tez deprywacji potrzeb istotnych dla Ja sta-
raja si¢ angazowac w konsumpcje débr, ktérych
wlasciwosci pozwalajg im przywréci¢ pozytyw-
ny obraz siebie, odzyska¢ stabilno$¢ tozsamosci
czy zaspokoi¢ potrzeby (Drazkowski, 2018a).
Nie przeprowadzono jednak wielu badan, ktére
ukazywalyby negatywne konsekwencje oparcia
tworzenia Ja na konsumpcji dla jego stabilnosci
i spéjnosci. Tymezasem badania podiuzne kon-
sekwentnie wykazuja, ze wzrost postaw mate-
rialistycznych przyczynia si¢ do spadku psycho-
logicznego dobrostanu (np. Kasser i in., 2014).

1.5. Rdznice miedzyptciowe w udziale
w konsumpgji symboliczne;

Kobiety réznig si¢ od mezczyzn w zakresie
funkcji, jaka pelni w ich Zyciu robienie zaku-
pow. Kobiety, majac pozytywna postawe wobec
robienia zakupdw, traktuja je jako sposéb spe-
dzenia wolnego czasu (Dittmar, 2007), podczas
gdy mezezyzni postrzegaja zakupy jako wysiltek
i strate czasu. Kobiety sg réwniez sklonne do
wydawania wigkszych sum pieniedzy na ubra-
nia niz mezczyzni (Dittmar, Beattie, Friese,
1995). Wyniki badan pokazuja, ze kobiety sg
bardziej zaangazowane w modg¢ niz mezczyzni
(Pentecost, Andrews, 2010). Kobiety w wigk-
szym stopniu niz mezczyzni dokonujg wybo-
réw konsumenckich, kierujac si¢ symboliczng
funkcja marki (Stokburger-Sauer, Teichmann,
2011). Natomiast mezczyzni bardziej zwra-
cajg uwage na funkcjonalne wiasciwosci pro-

duktu. Z perspektywy réznic miedzyplciowych
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w zakresie stopnia wykorzystywania konsump-
cji do tworzenia Ja interesujace implikacje przy-
nosza wyniki badania V. Noguti i L. Bokeyar
(2014), ktére pokazalo, ze negatywny zwigzek
miedzy materializmem a klarownoscig Ja jest
silniejszy u kobiet niz u mezezyzn (por. Teng
iin., 2016).

Wyniki przedstawionych badan sugeruja, ze
symboliczna konsumpcja ma wigksze znaczenie
w procesie konstruowania Ja kobiet niz mez-

czyzn (Dittmar, 2007; Fischer, Gainer, 1991).

2. Problemy badawcze

Wyniki badar (np. Sarial-Abi i in., 2016)
sugeruja z jednej strony, ze osoby o nizszym
poziomie klarownosci Ja bardziej angazuja
si¢ w symboliczng konsumpcje w celu odnale-
zienia odpowiedzi na pytanie ,Kim jestem?”.
Z drugiej strony na podstawie przywolywanych
twierdzeri postmodernistéw (Bauman, 2008,
Giddens, 2001) mozna przypuszczaé, ze anga-
zowanie si¢ w symboliczng konsumpcje moze
wigzaé si¢ ze zmniejszong klarownoscig Ja. Oba
podejscia, pomimo iz przyjmuja przeciwne kie-
runki zaleznosci przyczynowo-skutkowych, za-
kladaja, ze istnieje negatywny zwigzek miedzy
angazowaniem si¢ w symboliczng konsumpcje
a poziomem klarownosci Ja. Ponadto skoro
u kobiet mechanizm konstruowania Ja na pod-
stawie konsumpcji symbolicznej jest silniejszy
niz u mezczyzn, to mozna przypuszczaé, ze
u kobiet negatywny zwigzek miedzy angazo-
waniem si¢ w symboliczng konsumpcje a pozio-
mem klarownosci Ja takze bedzie silniejszy niz
u mezczyzn. Dlatego celem badania bylo usta-
lenie zwigzku miedzy angazowaniem si¢ w za-
chowania konsumpcyjne wyrazone w robieniu
zakupéw w centrum handlowym a poziomem
klarownosci Ja oraz moderujagcym oddziatywa-
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niem plci na te zaleznosci. Zakupy w centrum
handlowym jako przedmiot badania wybrano
z uwagi na to, ze w tym miejscu dokonuje si¢
najwiecej aktéw symbolicznej konsumpcji débr,
przez co centra handlowe staja si¢ symbolem
konsumpcjonizmu (Baudrillard, 2005). W ba-
daniu uwzgledniono nastepujace wskazniki za-
angazowania w zakupy: typ dokonanych zaku-
pow (zakupy bez produktéw o wysokiej wartosci
symbolicznej vs zakupy produktéw o wysokiej
warto$ci symbolicznej); czas spedzony na za-
kupach; suma wydanych pieni¢gdzy. Uznano,
ze konsument, ktéry kupit produkt o wysokiej
wartoéci symbolicznej, byt bardziej zaangazo-
wany w zakupy od tego, ktéry nie kupit Zadne-
go produktu o wysokiej wartosci symbolicznej,
oraz ze im dluzszy czas konsument spedzil na
zakupach i wydal na nie wiccej pieniedzy, w tym
wiekszym stopniu byl zaangazowany w proces
zakupéw. By uzyskaé czesciowy wglad w dy-
namike proceséw zwigzanych ze stabilnoscia
Ja w trakcie zakupéw, postanowiono dokony-
waé pomiaru klarownosci Ja w odniesieniu do
odczu¢ towarzyszacych konsumentom podczas
zakupéw. Badanie to pozwoli zweryfikowaé po-
nizsze hipotezy:

Hipoteza 1: Oczekujemy, ze osoby, ktére do-
konaly zakupu produktéw o wysokiej wartosci
symbolicznej, w poréwnaniu z osobami, ktére
dokonaly zakupu bez produktéw o wysokiej
wartoéci symbolicznej, majg nizszy poziom sy-
tuacyjnej klarownosci Ja.

Hipoteza 2: Oczekujemy, ze istnieje nega-
tywna zalezno$¢ miedzy sumg wydanych pie-
ni¢dzy a poziomem sytuacyjnej klarownosci Ja.

Hipoteza 3: Oczekujemy, ze istnieje negatyw-
na zalezno$¢ migdzy czasem spedzonym na za-
kupach a poziomem sytuacyjnej klarownosci Ja.

Hipoteza 4: Oczekujemy, ze powyzsze zalez-
nosci sg silniejsze u kobiet niz u mezezyzn.
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3. Metody

3.1. Uczestnicy badania

W badaniu uczestniczylo 50 mezczyzn i 43
kobiety w wieku od 18 do 72 lat (M = 30,97,
§D =13,54). Sposréd badanych 4,0% miato wy-
ksztalcenie podstawowe lub zawodowe, 51% —
wyksztalcenie $rednie, 27,6% — wyksztalcenie
wyzsze, a 7,9% oséb badanych nie podalo infor-
macji o swoim wyksztalceniu.

3.2. Materiaty i narzedzia

Typ zrobionych zakupiw. Uczestnicy badania
byli proszeni o wskazanie, jakiego typu zakupéw
dokonali w centrum handlowym. Badani wy-
bierali spo$réd nastepujacych opcji odpowiedzi:
a) artykuly spozywcze, b) chemia, ¢) kosmetyki:
czyszezace (np. mydta, zele pod prysznic) / pie-
legnujace (np. balsamy, kremy) / zapachowe (np.
dezodoranty, perfumy) / upickszajace (np. tusze
do rz¢s, szminki, farby), d) elektronika, €) odziez
(moda), f) obuwie i galanteria, g) bizuteria i ze-
garki, h) inne. W przypadku zaznaczenia odpo-
wiedzi ,kosmetyki” osoba prowadzaca badanie
prosila osobe badang o uszczegélowienie odpo-
wiedzi poprzez wskazanie jednej lub kilku pod-
kategorii produktéw. Na podstawie wezesniej
zrealizowanych badan uwzgledniajacych podzial
na produkty o niskiej i wysokiej wartosci sym-
bolicznej (Berger, Heath, 2007, Bhat, Reddy,
1998) zaklasyfikowano odpowiedzi a, b, h oraz
kosmetyki czyszczace i pielegnujace do katego-
rii produktéw o niskiej wartosci symboliczne;.
Natomiast odpowiedzi d, e, f, g oraz kosmetyki
zapachowe i upickszajace — do produktéw o wy-
sokiej wartosci symbolicznej. Brak w zakupach
jakiegokolwiek produktu o wysokiej wartosci
symbolicznej kodowano jako 1 = zakupy bez
produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej

(41% osdéb badanych), a obecnos¢ w zakupach
cho¢ jednego produktu o wysokiej warto$ci sym-
bolicznej kodowano jako 2 = zakupy produktéw
o wysokiej wartoéci symbolicznej (59% osdb ba-
danych).

Suma pienigdzy wydanych na zakupy. Osoby
badane byty proszone o wskazanie kwoty wyda-
nej na zakupy w centrum handlowym. Dekla-
rowaly one wydatki od 6 zt do 2600 zt (M =
=195,67; SD = 305,99).

Czas spedzony na zakupach. Osoby badane
byly proszone o odpowiedZ na pytanie o ilosé
czasu spedzonego na zakupach. Badani wy-
bierali jedng z 7 odpowiedzi, ktére réznily sie
miedzy sobg 30-minutowymi przedzialami cza-
sowymi: ,do 30 minut” (14% odpowiedzi), ,do
1 godziny” (30,1%), ,do 1,5 godziny” (23,7%),
,do 2 godzin” (16,1%), do 2,5 godziny” (12,9%),
,do 3 godzin” (1,1%), ,ponad 3 godziny” (2,2%).
W dalszych analizach tej zmiennej postugiwano
si¢ jej wartosciami rangowymi.

Klarownos¢ Ja. Wersja self-concept clarity scale
(Campbell i in., 1996) uzyta w badaniu zostalta
opracowana na podstawie polskiej adaptacji skali
autorstwa A. Pilarskiej i A. Suchariskiej (2013).
Pytania skali odnosily si¢ do mysli i uczué, kté-
re towarzyszyly osobie badanej ,(...) podczas
robienia dzisiejszych zakupéw w centrum han-
dlowym”. Zastosowano w badaniu nastepujace
twierdzenia: ,Podczas robienia zakupéw moje
przekonania o sobie byly w konflikcie”; ,Pod-
czas robienia zakupéw czulem/czulam, ze nie
jestem tak naprawde osoba, ktéra wydaje si¢ by¢
zazwyczaj’; ,Podczas robienia zakupéw moja
opinia o sobie zmieniala si¢”; ,Podczas robienia
zakup6éw zastanawialem/lam si¢, jakg napraw-
de¢ jestem osobg”; ,Jesli zostalbym/zostalabym
poproszony/a o opisanie swojej osobowosci, méj
opis mégtby rézni¢ si¢ podczas robienia zaku-
péw w poréwnaniu z tym, jaki/a jestem zazwy-
czaj”; ,Podczas robienia zakupéw moje przeko-
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nania o sobie zmienialy si¢”; ,Podczas robienia
zakupéw miatem/miatam jasne poczucie tego,
kim i czym jestem”. Do kazdego twierdzenia
osoba badana ustosunkowywala si¢ za pomo-
cg skali Likerta (gdzie 1 = ,zdecydowanie nie
zgadzam si¢”, a 7 = ,zdecydowanie zgadzam
si¢”). Koricowy wynik byt usredniany (M = 5,75;
8D = 1,10). Rzetelnos¢ skali byta zadowalajaca
i wynosita o = 0,85.

Na koricu badania zadawano ustne pytania
o ple¢, wiek i wyksztalcenie. Osoba prowadzaca
badanie notowala odpowiedzi.

3.3. Procedura

Badanie zostalo przeprowadzone w Pozna-
niu, na przystankach autobusowych potozonych
przy dwéch centrach handlowych. Prowadzace
badanie pytaly osoby znajdujace si¢ na przy-
stanku z torbami na zakupy, czy dokonaly one
przed chwilg zakupéw w centrum handlowym.
W przypadku twierdzacej odpowiedzi prowa-
dzace zapraszaly do wziecia udziatu w badaniu,
ktérego celem bylo sprawdzenie ,(...) wplywu
robienia okreslonego typu zakupéw na kla-
rowno§¢ Ja”. Nastgpnie dawaly ochotnikom

Tabela 1. Korelacje migedzy zmiennymi
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kartke z informacja o badaniu uwzgledniajaca:
cele badania, prawa przystugujace uczestnikom
badania oraz dane kontaktowe do kierownika
projektu. Po zapoznaniu si¢ z informacjg o ba-
daniu ochotnicy podejmowali decyzje o wzieciu
udzialu w badaniu. Nastepnie wypelniali oni
jednostronicowy kwestionariusz w obecnosci
osoby prowadzacej badanie, ktéra stuzyla po-
mocg w razie watpliwosci. Czas badania nie
byt ograniczony (wypelnienie kwestionariusza
zajmowalo do 5 minut). Na koniec prowadzace
badanie sprawdzaly kompletno$¢ udzielanych
odpowiedzi, zadawaly pytania o cechy demo-
graficzne osoby badanej i dzigkowaly za udzial
w badaniu, wreczajac kartke z informacja
o badaniu.

4. WyniKki

Rozktady testowanych zmiennych (klarow-
nosci Ja, czasu spedzonego na zakupach, sumy
wydanych pienigdzy i wieku) nie s3 zgodne
z rozkladem normalnym (ps < 0,001), dlate-
go w analizach zastosowano nieparametryczne
oceny zaleznosci migdzy zmiennymi (korelacje
rangowg Spearmana i metodg bootstrappingu).

1. Klarownos¢ Ja

2. Czas spedzony na zakupach -0,29**
3. Suma wydanych pieniedzy -0,03
4. Typ zakupdw -0,11

5. Wiek 0,15

6. Pte¢ 0,06

043"

044+**
036" -0,09
002 011 -017

Adnotacja. Typ zrobionych zakupéw byt kodowany: 1 = zakupy bez produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej,
2 = zakupy produktéw o wysokiej wartosci symbolicznej. Pte¢ byta kodowana: 1 = kobieta, 2 = mezczyzna.

* < 0,05 ** p< 0,01; ¥** p< 0,001,
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Zwigzek wskatnikow zaangazowania
w konsumpcje z klarownoscig Ja

W celu sprawdzenia hipotezy 1 przeprowa-
dzono jednostronny test U Manna-Whitneya.
Wyniki testu pokazaly, ze osoby, ktére dokonaly
zakupu produktéw o wysokiej wartosci symbo-
licznej, majg taki sam poziom klarownosci Ja jak
osoby, ktére dokonaly zakupu bez produktéw
o wysokiej wartosci symbolicznej (Mrang =
= 44,60 vs Mrang = 50,47, U= 913,00; Z =-1,04;
P> 0,05).

W celu sprawdzenia hipotez 2 i 3 przepro-
wadzono testy korelacji miedzy zmiennymi
uwzglednionymi w badaniu, ktére prezentuje
tabela 1.

Whyniki analizy korelacji pokazuja, ze wraz
ze wzrostem czasu spedzanego na zakupach
w centrum handlowym zmniejsza si¢ poziom
klarownosci Ja (p < 0,01). Zwigzki klarownosci
Jaz sumg wydanych pieniedzy i z typem zrobio-
nych zakupéw okazaly si¢ nieistotne statystycz-
nie (p > 0,05)".

Na podstawie powyzszych analiz mozna
przyjac hipoteze 3 i odrzuci¢ hipoteze 11 2.

Moderujgca rola plci

Analizy moderacji plci przeprowadzono za
pomocg nieparametrycznej procedury boot-
strappingu z wykorzystaniem procedury macro
PROCESS dla IBM SPSS Statistics wersja 25.0
(Hayes, 2013). Bootstrapping jest nieparame-
tryczng metodg szacowania rozkladu biedéw

1 Klarownos¢ Ja poprzez negatywng zaleznosé z czasem
zakupéw wykazuje istotny zwigzek posredni z sumg wy-
danych pieniedzy, p = —0,08; SE = 0,06; 95% CI[-0,24;
-0,005] (ale juz nie z typem zakupéw). T mediacj¢ mozna
zinterpretowa¢ w ten sposéb, ze im nizsza klarownos¢ Ja,
tym jednostki spedzaja wigcej czasu na zakupach i w kon-
sekwencji wydaja na nie wigcej pieniedzy. W przyszlych
badaniach mozna by dokladniej zbada¢ mechanizm wyja-
$niajacy te zaleznosci.

estymacji, wykonywanego za pomocg genero-
wania wiekszej liczby préb o takiej samej wiel-
kosci jak préba wyjsciowa poprzez losowanie ze
zwracaniem (V=10 000). Dla kazdej tak utwo-
rzonej préby zostaje obliczony przedzial ufnosci
(CI), w ktérym z prawdopodobienstwem 95%
znajduje si¢ warto$¢ danego parametru (Hayes,
2013). Przedzial ufnosci, w ktérym nie zawiera
sie zero, wskazuje, ze dana moderacja jest staty-
stycznie istotna. Zmienne kategorialne zakodo-
wano ortogonalnie (kobieta = —1 vs me¢zczyzna
= 1; brak zakupéw symbolicznych = -1 vs zakupy
symboliczne = 1). Wszystkie zmienne wystan-
daryzowano przed analiza. Testowanie efektu
interakeji kolejnych wskaznikéw zaangazowa-
nia w zakupy (typ zakupéw, czas spedzony na
zakupach lub suma wydanych pienigdzy) i plei
os6b badanych dla poziomu sytuacyjnej kla-
rownosci Ja prowadzono, kontrolujac role wieku
os6b badanych. W modelu dla efektu interakeji
wybranego wskaznika zaangazowania pozostale
dwa wskazniki wlaczano jako kowarianty.
Wyniki analizy moderacji wykazaly dla
zmiennej zaleznej ,klarowno$¢ Ja” istotny efekt
interakeji plci z czasem spedzonym na zakupach,
AR?=0,06; F(1,86)=5,69; p<0,05 B = 0,24;
SE = 0,10; 95% CI[0,040; 0,442]; ¢ = 2,39;
£<0,05. Ogélny model testowanych zmiennych
w ramach tej moderacji byl istotny statystycznie,
R?=0,14; F(6,86)=2,42; p<0,05. Efekt interak-
cyjny zostal zobrazowany na rysunku 1.
Analizy post hoc pokazaly, ze kobiety spe-
dzajace dluzszy czas na zakupach relacjonowaly
nizszg sytuacyjng klarowno$¢ Ja w czasie zaku-
péw, #(43) = -2,99; p < 0,005; 95% CI[-0,784;
-0,157]. U badanych mezczyzn nie zaobserwo-
wano istotnego zwiazku miedzy poziomem kla-
rownosci Ja a czasem spedzonym na zakupach,
#(50) =—-0,08; p > 0,05; 95% CI[-0,271; 0,292].
Nie stwierdzono istotnych efektéw inte-
rakcyjnych plei z typem zrobionych zaku-
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6,5

5,5

Klarownosé Ja

4,5

Krotki

Sredni Dtugi

Czas robienia zakupéw

— Kobiety

=== Mezczyzni

Rysunek 1. Graficzna prezentacja interakcji ptci z czasem robienia zakupéw dla klarownosci Ja

péw, AR?*=0,0003; F(1,86)=0,02; p>0,05;
B = -0,02; SE = 0,11; 95% CI[-0,226; 0,193];
t=-0,16; p>0,05, i z sumg pienigdzy wydanych
na zakupy, AR?=0,004; F(1,86)=0,42; p>0,05;
B = 0,08 SE = 0,12; 95% CI[-0,158; 0,310];
t=0,65; p>0,05. Na podstawie przeprowadzo-
nych analiz mozna przyjac hipotezg 4 w zakresie
moderacji przez ple¢ zwigzku czasu spedzone-
go na zakupach z klarownoscia Ja oraz mozna
odrzuci¢ t¢ hipotezg, jezeli chodzi o moderacje
przez ple¢ zwigzku typu dokonanych zakupéw
i sumy wydanych pieniedzy na zakupy z klarow-
noscig Ja.

5. Podsumowanie

Celem opisanego badania byto sprawdzenie
zalezno$ci miedzy réznymi aspektami angazo-
wania si¢ w zachowania konsumpcyjne wyrazo-
ne w robieniu zakupéw w centrum handlowym
a poziomem klarownosci Ja. Ponadto testujac
powyzsze zaleznosci, uwzgledniono moderuja-
cg role plci. Wyniki badania pokazaly, ze ko-
biety, ktére spedzily dtuzszy czas na zakupach,
relacjonowaly jednoczesnie nizsza sytuacyjna
klarownos¢ Ja. Wséréd mezezyzn nie ujawniono
istotnej statystycznie zaleznosci migdzy czasem

spedzonym na zakupach a sytuacyjng klarow-
noscig Ja. Nie wykazano istotnych zaleznosci
miedzy dokonaniem zakupu produktéw o wyso-
kiej wartosci symbolicznej oraz sumg wydanych
pieniedzy na zakupy a klarownoscig Ja. Prze-
prowadzone badanie uzupelnia luke w literatu-
rze przedmiotu, wskazujac na spedzanie czasu
na zakupach w centrum handlowym jako na
te forme angazowania si¢ w symboliczng kon-
sumpcje, ktora nie sprzyja budowaniu jasnego
i stabilnego obrazu Ja kobiet.

Mimo ze z uwagi na korelacyjny charakter
zebranych danych nie mozna rozstrzygnaé kie-
runku zaleznosci miedzy czasem spedzonym na
zakupach a poziomem klarownosci Ja u kobiet,
to jednak obie mozliwe interpretacje tej zalezno-
§ci stanowig istotny wkiad w modele teoretyczne
zaktadajace zwigzki miedzy Ja a konsumpcja.

Pierwsza interpretacja zwiazku czasu ro-
bienia zakupéw z klarownoscig Ja zaklada, ze
udzial w konsumpcji symbolicznej moze mieé
negatywny wplyw na klarownos¢ Ja kobiet.
Jest to wazne twierdzenie z uwagi na obserwo-
wany zwigzek klarownosci Ja z poziomem de-
presii i leku (Bigler, Neimeyer, Brown, 2001).
Interpretacja ta w pewnym zakresie potwierdza
zalozenia postmodernistéw co do tego, ze kon-
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sumpcja débr w spoleczeristwie ponowocze-
snym moze sprzyja¢ powstawaniu niestabilnego,
fragmentarycznego i niespéjnego Ja (Bauman,
2008; Giddens, 2001). Idac tokiem dyskursu
obowigzujacego w analizach postmodernistow,
wyniki badania mozna wyjasni¢ przez wska-
zanie na to, ze kobiety w trakcie zakupéw
w centrum handlowym sa eksponowane na
wiele symboli réznych atrakcyjnych tozsamosci
wyrazajacych sie w prezentowanych reklamach,
ekspozycjach sklepéw itp. Niezaleznie od tego,
jakiego typu zakupu dokonajg kobiety oraz ile
pieniedzy wydadza na zakupy, sam fakt eks-
pozycji na owe symbole tozsamosciowe moze
podwaza¢ atrakcyjnos¢ wezesniej dokonanych
wyboréw tozsamo$ciowych i tym samym pro-
wadzi¢ do spadku pewnosci co do tego, kim sg.
Im dluzszy jest czas ekspozycji na te symbole,
tym wicksze szkody wyrzadzone w klarownosci
Ja. Zatem tozsamo$¢ kobiet konstruowana ad hoc
w centrum handlowym i ,nasycona” dobrami
konsumpcyjnymi (por. Gergen, 2009) wydaje
si¢ tozsamoscig niestabilng i niepewng. Z kolei
z perspektywy badari pokazujacych mozliwosé
manipulacji poziomem postaw materialistycz-
nych (Teng i in., 2016) i ukazujacych negatywny
zwigzek miedzy materializmem a klarownoscia
Ja (Mittal, 2015; Noguti, Bokeyar, 2014) mozna
wyjasni¢ uzyskane wyniki w kategoriach wply-
wu zwiekszania si¢ postaw materialistycznych
w odpowiedzi na robienie zakupéw w centrum
handlowym na spadek klarownosci Ja. Skoro
w badaniu F. Tenga i wspétpracownikéw (2016)
obejrzenie 3 reklam produktéw luksusowych lub
obejrzenie 20 zdje¢ tych produktéw wptywato
na wzrost postaw materialistycznych i zmiang
podejscia kobiet do swojego Ja, to mozna za-
lozy¢, ze spedzenie kilku godzin w centrum
handlowym moze prowadzi¢ do podobnych
efektéw.

Druga mozliwa interpretacja zwiazku czasu
robienia zakupéw z klarownoscia Ja zaklada, ze
kobiety, ktére majg niska klarownos$¢ Ja, spedza-
ja wiecej czasu na zakupach w centrum handlo-
wym, niz robig to kobiety o wysokiej klarowno-
§ci Ja. Taki kierunek zaleznosci moze wyjasniac
model pustego Ja Cushmana (1990). W mysl tego
modelu kobiety posiadajace puste Ja, wyrazajace
sic w niskiej klarownosci Ja (Reeves i in., 2012),
poszukujg wypelnienia tego Ja, spedzajac czas na
zakupach w centrach handlowych. Podobnego
zdania jest J. Baudrillard (2005), wedlug ktére-
go centrum handlowe definiuje tozsamos¢ jed-
nostki jako homo consumeris. Jak pokazuja wyniki
wielu badai nad kompensacyjna funkcja kon-
sumpcji, jednostka odczuwajaca braki w Ja lub
zagrozenia dla Ja moze by¢ zmotywowana do ich
kompensacji poprzez konsumpcje (zob. Draz-
kowski, 2018a). Zwtlaszcza badania zrealizo-
wane w ramach teorii symbolicznego dopelnia-
nia siebie opracowanej przez R.A. Wicklunda
i PM. Gollwitzera (1981) potwierdzaja taka
mozliwo$¢. Teoria ta zaktada m.in., ze jednostki,
ktére watpiag w posiadanie przez siebie okreslo-
nych cech, moga skompensowaé spostrzegane
braki w swoim Ja za pomoca posiadania okre-
slonych przedmiotéw. Zatem kobiety o niskiej
klarownosci Ja kompensujg swoje braki w Ja za
pomocg symbolicznego dopelnienia siebie na za-
kupach w centrum handlowym.

Zaobserwowany wylacznie u kobiet istotny
zwigzek miedzy czasem spedzonym na zaku-
pach a poziomem klarownosci Ja jest zgodny
z wynikami wezesniejszych badari pokazuja-
cymi, ze zalezno$¢ miedzy robieniem zakupow
a klarownoscig Ja jest silniejsza u kobiet niz
u mezezyzn (Noguti, Bokeyar, 2014; Teng i in.,
2016). Kobiety, kupujac produkty, w wigkszym
stopniu niz mezczyzni kierujg sie ich symbo-
liczng funkcja (Stokburger-Sauer, Teichmann,
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2011) oraz w wickszym stopniu konstruujg swo-
je Ja na podstawie konsumpcji (Dittmar, 2007,
Fischer, Gainer, 1991). W swietle zebranych da-
nych wydaje si¢, ze konsekwencja tych procesow
jest wicksza podatno$¢ kobiet na zagrazajace
dla stabilnosci Ja oddzialywanie symbolicznej
konsumpcji lub czgstsze poszukiwanie przez
kobiety odpowiedzi na pytania tozsamo$ciowe
poprzez zakupy, niz ma to miejsce w przypad-
ku mezczyzn. Z drugiej strony nalezy odnoto-
wacé, ze w badaniu nie zaobserwowano zwiazku
miedzy plcia a wskaznikami zaangazowania
w symboliczng konsumpcje (czasem spe¢dzo-
nym na zakupach, sumg wydanych pieniedzy
i typem dokonanych zakupéw), co w pewnym
zakresie stol w sprzecznosci z przywolywanymi
powyzej wynikami badan. Brak réznic migdzy-
plciowych w odniesieniu do zaangazowania si¢
w symboliczng konsumpcj¢ mozna zinterpre-
towaé w kategoriach zmian kulturowych, jakie
zachodza w ostatnich latach, prowadzacych do
wywierania wigkszej presji na zaangazowanie
sie mezczyzn w symboliczng konsumpcje (Fun-
ches, Yarber-Allen, Johnson, 2017). Z inngj
perspektywy moze to by¢ konsekwencja faktu,
ze kobiety w ostatnich dwéch dekadach prze-
jawialy zmniejszajaca si¢ sklonnosé¢ do uzywa-
nia tradycyjnie kobiecych cech do opisu siebie
(Donnelly, Twenge, 2017), co moglo skutkowaé
spadkiem ich zaangazowania si¢ w symboliczng
konsumpcje.

Gléwng zaletg opisanego badania jest to,
ze w przeciwienistwie do poprzednich badan
nie badano odleglych wydarzeri zwigzanych
z robieniem zakupéw, ktére przez swoj dystans
czasowy oddzielajacy moment zakupéw od mo-
mentu przeprowadzania badania byly obarczone
znaczgcymi znieksztalceniami wspomnien oséb
badanych. W opisanym w tym artykule badaniu
udalo si¢ dotrze¢ do relacji klientéw, ktérzy od-
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powiadali na pytania zawarte w kwestionariuszu,
opierajac si¢ na wspomnieniu zakupéw sprzed
kilkunastu lub kilkudziesigciu minut, dlatego
dzieki przyjetej procedurze badania mozliwe
bylo uzyskanie czesciowego wgladu w dynamike
proceséw zwigzanych z klarownoscig Ja podczas
zakupéw w centrum handlowym. Zebrane w ten
sposéb dane stanowia rzetelne i trafne zrédlo
informacji na temat do$wiadczen zwigzanych
z angazowaniem si¢ w symboliczng konsumpcje
poprzez zakupy w centrum handlowym.
Ograniczeniem zrealizowanego badania jest
relatywnie niewielka préba oséb badanych oraz
mata liczba oséb posiadajacych wyksztalcenie
podstawowe 1 zawodowe. Sposéb rekrutacji
uczestnikéw badania (przystanki autobusowe
przy centrach handlowych) wplynal na to, ze
dobér 0séb badanych mégt nie by¢ reprezen-
tatywny dla populacji oséb robigcych zakupy
w centrach handlowych. Przyktadowo, osoby
korzystajace z komunikacji publicznej w celu
powrotu z zakupéw moze cechowaé inny roz-
ktad wieku (wigcej 0sob mlodszych i starszych),
mniejszy dochdd czy dokonywanie mniejszych
zakupéw, zaréwno w wymiarze ilosci kupionych
produktéw, jak i ich typu (np. mniejsze prawdo-
podobieristwo kupna sprz¢tu AGD czy mebli)
niz w przypadku oséb wracajacych z zakupéw
samochodem. Innym ograniczeniem badania
jest przyjete zalozenie o tym, ze wskaznikami
angazowania si¢ w symboliczng konsumpcje
sg: czas spedzony na zakupach, suma wyda-
nych pieniedzy oraz typ dokonanych zakupéw.
Powyzsze wskazniki nie s3 w pelni reprezenta-
tywne dla procesu angazowania si¢ w symbolicz-
ng konsumpcje, ktérego natura jest bardziej zto-
zona i wieloaspektowa. W przysztych badaniach
mozna by zastosowaé innego typu wskazniki,
np. uwzgledniajace oceng stopnia symboliczno-
$ci produktu dokonywang przez konsumentow.
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Co wigcej, przyszle badania powinny skupi¢ si¢
nie tylko na faktycznie dokonanych zakupach,
ale powinny takze uwzgledni¢ proces poszuki-
wania produktéw, ktéry nie zostal zakoriczony
kupnem. Ograniczenie wynikéw badania sta-
nowi réwniez rangowy charakter pomiaru czasu
robienia zakupéw, co moglo mie¢ wplyw na nie-
doszacowanie zwigzku tej zmiennej z klarowno-
$cig Ja w poréwnaniu z zastosowaniem pomia-
ru interwalowego. Kolejnym ograniczeniem
badania jest pomiar klarownosci Ja w jednym
momencie czasowym, tj. po dokonaniu zaku-
péw. Przyszte badania moglyby lepiej uchwyci¢
dynamike tych proceséw poprzez pomiar kla-
rownosci Ja przed zakupami, w ich trakcie oraz
po ich zakoriczeniu. Ponadto w kolejnych bada-
niach warto sprawdzi¢ posredniczgcg role czyn-
nikéw o charakterze emocjonalno-poznawczym
w regulacji zwigzku pomiedzy réznymi wskaz-
nikami zaangazowania si¢ w symboliczng kon-
sumpcje a klarownoscig Ja.

Literatura

Baudrillard, J. (2005). Symulakry i symulacja. Warszawa:
Wydawnictwo Sic!.

Bauman, Z. (2008). Sztuka zycia. Krakéw: Wydawnictwo
Literackie.

Belk, RW. (1988). Possessions and the Extended Self. Jour-
nal of Consumer Research, 15, 139-168. https://doi.
0rg/10.1086/209154.

Berger, J, Heath, C. (2007). Where Consumers Diverge from
Others: Identity Signaling and Product Domains.
Journal of Consumer Research, 34(2), 121-134. https://
doi.org/10.1086/519142.

Bhat, S., Reddy, SK. (1998). Symbolic and Functional Positio-
ning of Brands. Journal of Consumer Marketing, 15(1),
32-43. https://doi.org/10.1108/07363769810202664.

Bigler, M., Neimeyer, G.J, & Brown, E. (2001). The Divi-
ded Self Revisited: Effects of Self-concept Clarity
and Self-concept Differentiation on Psychologi-
cal Adjustment. Journal of Social and Clinical Psy-
chology, 20(3), 396-415. https://doi.org/10.1521/
j5€p.20.3.396.22302.

Campbell, J.D. (1990). Self-esteem and Clarity of the Self-
-concept. Journal of Personality and Social Psycho-
logy, 59, 538-549. https://doi.org/10.1037/0022-
3514.59.3.538.

Campbell, J.D,, Trapnell, PD.,, Heine, S.J, Katz, .M., Laval-
lee, L.F, Lehman, D.R. (1996). Self-concept Clarity:
Measurement, Personality Correlates, and Cultural
Boundaries. Journal of Personality and Social Psy-
chology, 70, 141-156. https://doi.org/10.1037/0022-
3514.70.6.1114.

Cushman, P. (1990). Why the Self Is Empty: Toward a Hi-
storically Situated Psychology. American Psycholo-
gist, 45(5), 599-611. https://doi.org/10.1037/0003-
-066x.45.5.599.

Dittmar, H. (2007). Consumer Culture, Identity and Eell-being:
The Search for the Good Life and the Body Perfect. Psy-
chology Press.

Dittmar, H., Beattie, J, Friese, S. (1995). Gender Identity and
Material Symbols: Objects and Decision Considera-
tions in Impulse Purchases. Journal of Economic Psy-
chology, 16(3), 491-511. https://doi.org/10.1016/0167-
-4870(95)00023-h.

Donnelly, K, Twenge, J.M. (2017). Masculine and Feminine
Traits on the Bem Sex-Role Inventory, 1993-2012:
A Cross-temporal Meta-analysis. Sex Roles, 76(9-10),
556-565. https://doi.org/10.1007/511199-016-0625-y.

Drazkowski, D. (2018a). Funkcje symbolicznej konsumpcji
marek. Marketing i Rynek, 8, 19-26.

Drazkowski, D. (2018b). Wptyw konsumpcji na tworzenie
Ja w spoteczenstwie ponowoczesnym - perspek-
tywa psychologiczna. Czlowiek i Spoteczeristwo, 45,
199-215.

Erikson, E.H. (2004). Tozsamos¢ a cykl zycia. Poznan: Zysk
i S-ka Wydawnictwo.

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



Fischer, E., Gainer, B. (1991). | Shop therefore | Am: The Role
of Shopping in the Social Construction of Women's
Identities, W: G.A. Costa (red.), Gender and Consumer
Behavior (s. 350-357), Salt Lake City: University of
Utah Press.

Funches, V, Yarber-Allen, A., Johnson, K. (2017). Generatio-
nal and Family Structural Differences in Male Attitu-
des and Orientations towards Shopping. Journal of
Retailing and Consumer Services, 37, 101-108. https.//
doi.org/10.1016/j jretconser.2017.02.016.

Gergen, K.J. (2009). Nasycone Ja. Dylematy tozsamosci w Zy-
ciu wspdiczesnym. Warszawa: Wydawnictwo Nauko-
we PWN.

Giddens, A. (2001). Nowoczesnos¢ i tozsamos¢. ,Ja” i spofe-
czenstwo w epoce poznej nowoczesnosci. Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN.

Gornik-Durose, M. (2002). Psychologiczne aspekty posiada-
nia: miedzy instrumentalnosciq a spofecznq uzytecz-
nosciq dobr materialnych. Katowice: Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego.

Hayes, A.F. (2013). Introduction to Mediation, Moderation, and
Conditional Process Analysis. A Regression-based Ap-
proach. New York: The Guilford Press.

Kasser, T, Rosenblum, K.L,, Sameroff, A.J, Deci, E.L., Niemiec,
C.P,Ryan, RM, Hawks, S. (2014). Changes in Materia-
lism, Changes in Psychological Well-being: Evidence
from Three Longitudinal Studies and an Interven-
tion Experiment. Motivation and Emotion, 38, 1-22.
https://doi.org/10.1007/511031-013-9371-4.

Lee, G, Lee, J, Sanford, C. (2010). The Roles of Self-concept
Clarity and Psychological Reactance in Compliance
with Product and Service Recommendations. Com-
puters in Human Behavior, 26(6), 1481-1487. https://
doi.org/10.1016/j.chb.2010.05.001.

Levy, S.J. (1959). Symbols for Sale. Harvard Business Review,
37(4), 117-124.

Marcia, J.E. (1980). Identity in Adolescence. Handbook of
Adolescent Psychology, 9(11), 159-187.

Mittal, B. (2015). Self-concept Clarity: Exploring Its Role
in Consumer Behavior. Journal of Economic Psy-

DOI: 10.15678/PJOEP.2018.13.01

chology, 46, 98-110.
joep.2014.11.003.
Noguti, V., Bokeyar, A.L. (2014). Who Am I? The Relationship

between Self-concept Uncertainty and Materialism.

https://doi.org/10.1016/j.

International Journal of Psychology, 49(5), 323-333.
https://doi.org/10.1002/ijop.12031.

Pentecost, R, Andrews, L. (2010). Fashion Retailing and the
Bottom Line: The Effects of Generational Cohorts,
Gender, Fashion Fanship, Attitudes and Impulse
Buying on Fashion Expenditure. Journal of Retailing
and Consumer Services, 17(1), 43-52. https://doi.or-
9/10.1016/j jretconser.2009.09.003.

Pilarska, A., Suchanska, A. (2013). Strukturalne wiasciwosci
koncepdji siebie a poczucie tozsamosci. Fakty i ar-
tefakty w pomiarze spéjnosci i ztozonosci koncepdji
siebie. Studia Psychologiczne, 51. 29-42.

Reeves, R.A, Baker, GA, Truluck, CS. (2012). Celebrity
Worship, Materialism, Compulsive Buying, and the
Empty Self. Psychology & Marketing, 29(9), 674-679.
https://doi.org/10.1002/mar.20553.

Sarial-Abi, G., Glrhan-Canli, Z., Kumkale, T, Yoon, Y. (2016).
The Effect of Self-concept Clarity on Discretionary
Spending Tendency. International Journal of Re-
search in Marketing, 33(3), 612-623. https:/doi.or-
9/10.1016/j.jjresmar.2015.09.010.

Shrum, L.J, Wong, N, Arif, F, Chugani, SK, Gunz, A, Lowrey
i-in. (2013). Reconceptualizing Materialism as Iden-
tity Goal Pursuits: Functions, Processes, and Conse-
quences. Journal of Business Research, 66, 1179-1185.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2012.08.010.

Stokburger-Sauer, N., Teichmann, K. (2011). Influences of
Culture, Gender, and Age: Why Is Luxury Appe-
aling? Exploring Consumer’s Brand Response with
a Special Focus on Gender. Noble CH AMA Educators’
Proceedings. Chicago, IL: American Marketing Asso-
Ciation.

Styfa, R, Jankowski, K., Suszek, H. (2010). Skala niespdjnosci
Ja (SN-Ja). Studia Psychologiczne, 48, 31-43.

Tajfel, H., Turner J.C. (1979). An Integrative Theory of Inter-
group Conflict. W: W.G. Austin, S. Worchel (red.),

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 17



18

Psychologia Ekonomiczna, nr 13, s. 5-18

Social Psychology of Intergroup Relations (s. 33-47).

Monterey: Brooks/Cole.

Teng, F, Poon, KT, Zhang, H., Chen, Z, Yang, Y., Wang, X.
(2016). Situational Cuing of Materialism Triggers Self-
-objectification among Women (but Not Men): The
Moderating Role of Self-concept Clarity. Personality

and Individual Differences, 97, 220-228. https://doi.
0rg/10.1016/j.paid.2016.03.066.

Wicklund, R.A., Gollwitzer, PM. (1981). Symbolic Self-com-
pletion, Attempted Influence, and Self-deprecation.
Basic and Applied Social Psychology, 2(2), 89-114.
https://doi.org/10.1207/515324834basp0202_2.

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



Psychologia Ekonomiczna, nr 13, s. 19-34

n
!

,Polecam

— naukowiec/,Polecam

Artykut oryginalny/Original article
DOI: 10.15678/PJOEP.2018.13.02

n
!

— konsument. Znaczenie obecnosci
spotecznych lub naukowych dowodéw
stusznosci dla oceny wiarygodnosci
reklam w kontekscie refleksyjnosci
poznawczej, maksymalizagji
i Swiatopogladu scjentystycznego
The Reliability of Advertising, the Rule of Social Proof
and the Rule of Scientific Authority

tukasz Jach
Sebastian Chmiel

Uniwersytet Slaski w Katowicach, Instytut Psychologii, Zaktad Psychologii Zdrowia i Jakoéci Zycia,
lukasz.jach@us.edu.pl, chmiel.sebastian94@gmail.com

Streszczenie:

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

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

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

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

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

1. Wprowadzenie

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

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

Jedna z klasycznych metod wywierania
wplywu na decyzje, w tym te dotyczace sfery
konsumpcji, jest postugiwanie si¢ spolecznym
dowodem stusznosci (zob. np. Cialdini, 2009).
Polega on na uwzglednianiu podczas podejmo-
wania decyzji wyboréw dokonywanych uprzed-
nio przez innych ludzi, a takze ich rekomenda-
cji polecajacych badZ odradzajacych okreslone
dziatania. W reklamach z technikg t3 mamy do
czynienia na przyklad w sytuacji informowania
o tym, ile oséb dotychczas siegnelo po okreslo-
ny towar badz tez jaki ich odsetek jest ze swojej
decyzji zadowolony.

Innym $rodkiem, po ktéry chetnie siegaja
tworey reklam, jest powolywanie si¢ na opinie
os6b cieszacych sie powszechnym uznaniem,
takich jak np. lekarze, sportowcy czy przedsta-
wiciele §wiata mediéw (Stasiuk, Maison, 2017).
Aktualne rozwiniecie badad nad wplywem
znaczacych osob na podejmowane przez kon-
sumentéw decyzje stanowi teoria autorytetu
epistemicznego (zob. np. Kruglanski i in., 2005;
Zaleskiewicz i in., 2015), zwracajaca uwage na
czynniki sklaniajace ludzi do uznawania, ze
w konkretnej sytuacji maja faktycznie do czynie-
nia z opinig eksperta. Naleza do nich miedzy in-
nymi wiek, pelniona funkcja, poziom wyksztal-
cenia czy pojawianie si¢ w mediach (zwlaszcza
drukowanych). Niektére autorytety moga mie¢
bardziej zgeneralizowany charakter, inne za$
— ograniczaé si¢ do wezszej sfery, w ktérej spo-
strzegane sg jako kompetentne. Poziom uzna-
wania za autorytety okreslonych oséb (np. ka-
planéw, nauczycieli, politykéw czy naukowcow)
zalezny jest jednak od uwarunkowari historycz-
nych, spotecznych i kulturowych. Obecnie grupe

pelnigcg szeroki zakres funkeji charakterystycz-
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nych dla autorytetéw epistemicznych stanowia
naukowecy, ktérych opinie przedstawiane sg jako
wazne, niekiedy nawet w obszarach wykracza-
jacych poza zakres ich profesjonalnych kom-
petencji (Szpunar, 2015). Powolywanie si¢ na
opinie naukowcéw i rezultaty badan stanowi zas
istotne narzedzie wykorzystywane wspélczesnie
w branzy reklamowej (Jach, 2015a).

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

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

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

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

(H2) méwiaca, ze osoby o wyzszym poziomie
scjentoteizmu bedg charakteryzowaly sie wyz-
szym poziomem zaufania do przekazéw rekla-
mowych osadzonych w kontekscie naukowym.
Trzecig zmienng psychologiczna, jaka w pre-
zentowanej procedurze wzicto pod uwage w kon-
tekscie zaufania do reklam wykorzystujacych
spoleczny dowdd stusznosci lub autorytet eks-
pertéw, byla refleksyjnos¢ poznawcza. Nawigzu-
jac do koncepcji zakladajacej istnienie w umysle
dwéch systeméw przetwarzania informacji (zob.
Kahneman, 2012), S. Frederick (2005; zob. réw-
niez Bialek, Penycook, 2017) wskazuje, ze roz-
wigzywanie zloZonych probleméw decyzyjnych
wymaga umiejetnosci blokowania narzucajacej
sie odpowiedzi wynikajacej z dziatania systemu
pierwszego (szybkiego, ale bazujacego na bar-
dziej powierzchownej analizie informacji) 1 wy-
bierania odpowiedzi proponowanej przez drugi
z systeméw — dzialajacy wolniej, ale oparty na
glebszych procesach analitycznych. W tym kon-
tekscie refleksyjno$¢ poznawcza mozna okreslic
jako umiejetnos¢ kontrolowania reakcji genero-
wanych przez system szybki, pozwalajacg dojsé
do glosu odpowiedzi glebiej przepracowanej
w ramach drugiego, wolniejszego systemu.
Postawiono wige hipoteze (H3) mowigea, ze
wyzszym poziomem zaufania do tresci reklam
odwolujgcych si¢ do naukowego autorytetu lub
spolecznego dowodu stusznosci bedg cechowa-
ly si¢ osoby o nizszej refleksyjnosci poznawcze;.
Podstawows funkcjg srodkéw wykorzystywa-
nych w reklamach nie jest bowiem edukacja,
lecz naklanianie do dzialan zakiadanych przez
ich twércéw. Przypuszezano przy tym, ze osoby
o wyzszym poziomie refleksyjnosci poznawczej
cechuje wigksza latwos¢ przywolywania ade-
kwatnego kontekstu analizy reklam, zmniej-
szajacego prawdopodobieristwo bezwzglednego
zaufania do prezentowanych w nich tresci.
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Oprécz weryfikacji trzech wymienionych
hipotez, w procedurze podjeto réwniez poszu-
kiwania odpowiedzi na pytanie dotyczace moz-
liwosci predykeji poziomu zaufania do reklam
osadzonych w kontekstach spolecznym lub na-
ukowym na podstawie cechujacego dang osobe
poziomu wskazanych zmiennych psychologicz-
nych. W odniesieniu do powyzszego pytania
nie sformulowano jednak wstepnych hipotez,
uzalezniajac konstrukcje proponowanych mo-
deli regresyjnych od wezesniej zgromadzonych
wynikéw.

2. Metoda

2.1. Procedura badania i zastosowane
narzedzia

By udzieli¢ odpowiedzi na postawione pyta-
nia, postuzono si¢ baterig sktadajaca sie z czte-
rech kwestionariuszy. Do okreslenia poziomu
natezenia $wiatopogladu naukowego wyko-
rzystano kwestionariusz opinii o nauce (Jach,
2019). Narzedzie to sktada si¢ z 16 stwierdzen
badajacych sposéb ustosunkowywania si¢ do
takich aspektow, jak: rozpatrywanie podstaw
nauki za niepodwazalne (np. ,Ludzie watpiacy
w zalozZenia nauki tak naprawde nie sa w stanie
ich poja¢”), uznawanie naukowcéw za eksper-
tow (np. ,Praca naukowcéw jest bardziej pozy-
teczna niz praca kaptanéw, filozoféw czy arty-
stéw”), pojmowanie nauki jako Zrédla nadziei
(np. ,Odkrycia i wiedza naukowa przyczyniaja
si¢ do tagodzenia konfliktéw miedzy ludzmi”)
oraz spostrzeganie w nauce narz¢dzia wywie-
rania praktycznego wplywu na otaczajacy rze-
czywistos¢ (np. ,Dzigki nauce czlowiek uzyskat
mozliwos$¢ panowania nad przyrody”). Do za-
wartych w kwestionariuszu stwierdzen badani
ustosunkowujg sie, wybierajac jedna z pieciu
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odpowiedzi ulozonych na skali, gdzie 1 — ,zde-
cydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,zdecydowa-
nie si¢ zgadzam”. Wynik ogélny stanowi suma
punktéw uzyskanych we wszystkich pozycjach,
a im jest on wyzszy, tym bardziej scjentystycz-
nym $wiatopogladem cechuja si¢ wypelniajacy
narzedzie. W badaniach walidacyjnych rzetel-
nos¢ skali wskaznikowana wspélczynnikiem
o. Cronbacha wahata si¢ miedzy 0,86 a 0,87.
Wskaznik o Cronbacha w prezentowanej pro-
cedurze wynidst zas 0,84.

Poziom  tendencji
zbadano z zastosowaniem skali maksymaliza-
cji (Schwartz, 2013; Schwartz, Ward 2007).

Narzedzie to sklada si¢ z trzynastu pozycji od-

maksymalizacyjnych

noszacych si¢ do typowych dla maksymalizaciji
przekonan i zachowar, obejmujacych bardzo
wysokie oczekiwania, wysrubowane standardy
i poszukiwanie podczas dokonywania wyboréw
mozliwie najlepszych opcji. Do poszczegdlnych
pozycji kwestionariusza badani ustosunkowuja
si¢, wybierajac jedng z siedmiu dostgpnych opciji
ulozonych na skali, gdzie 1 — ,catkowicie si¢
nie zgadzam”, a 7 — ,catkowicie si¢ zgadzam”.
Im wyzszy wynik ogélny uzyskuje badana oso-
ba, tym silniejsze jest jej maksymalistyczne
ukierunkowanie. Wspélezynnik o Cronbacha
skali w biezacej procedurze wynosit 0,67.

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

(1) Kij bejsbolowy i pitka kosztujg razem
1,10 zI. Kjj kosztuje o zlotéwke wiccej niz pit-
ka. Ile kosztuje pitka? [odpowiedZ poprawna:
0,05 zt].

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

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

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

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

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

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

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

2.2. Osoby badane

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

Pomiedzy badanymi kobietami i m¢zczyzna-
mi nie wystapily réznice ani w zakresie wieku
(¢ = =0,68; df =106; p = 0,53), ani zadnej inne;j
badanej zmiennej (maksymalna warto$¢ bez-
wzgledna # = 1,83; df = 108; minimalna war-
tos¢ p = 0,07). Réznice plciowe nie ujawnity
si¢c rowniez w zakresie poziomu wyksztalcenia®
(¢ = 0,06; df = 1; p = 0,81). W odniesieniu do
wieku odnotowano jedynie jego ujemny zwig-
zek z oceng wiarygodnosci tresci reklamowych
osadzonych w kontekscie spotecznego dowodu
stusznosci (r = -0,24; p = 0,01). Pozostale anali-
zowane zmienne nie byly za$ z wiekiem w zaden
spos6b powiazane (minimalny poziom p = 0,11).
Badani z wyksztalceniem $rednim i wyzszym
réznili si¢ od siebie jedynie pod wzgledem re-
fleksyjnosci poznawczej (¢ = 2,79; df = 105;
p = 0,01), przy czym wyzszy poziom refleksyj-
nosci charakteryzowal osoby z wyksztalceniem

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

3. WyniKki

3.1. Analiza korelacji zwigzkéw
pomiedzy badanymi zmiennymi

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

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

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

w roznych kontekstach

Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
Kontekst Kontekst Kontekst
spoteczny naukowy neutralny

Maksymalizacja 0,24*
Swiatopoglad scjentystyczny 0,13
Refleksyjno$¢ poznawcza -0,1

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

Na podstawie uzyskanych rezultatéw za nie-
potwierdzone nalezy uznaé natomiast postu-
laty wyrazone w hipotezie H3. Refleksyjnos¢
poznawcza nie miala zwigzku ze spostrzega-
nym poziomem wiarygodnosci reklam osadzo-
nych w ktérymkolwiek z badanych kontekstéw.
W obliczu powyzszych rezultatéw postanowio-
no sprawdzi¢ dodatkowo, czy osoby charaktery-
zujgce sie najwyzszym poziomem refleksyjnosci
poznawczej, ktére poprawnie odniosly si¢ do
wszystkich zadan procedury CRT (7 = 31), réznig
sie pod wzgledem ocen wiarygodnosci reklam od
pozostatych uczestnikéw badania (n = 79). Prze-
prowadzone w tym przypadku poréwnanie tak-
ze nie dostarczylo przeslanek do odrzucenia hi-
potezy zerowej, mowigcej o braku réznic migdzy
tymi grupami (wartosci # miedzy 0,10 a 0,24;
df = 108; wartosci p miedzy 0,81 a 0,92). Tak-
ze analizy wariancji, w ktérych poréwnywano
ze sobg grupy osob uzyskujacych w tescie CRT
wynik zerowy (grupa 1; 7 = 31), wynik miedzy
1 a2 (grupa 2; n = 48) oraz wynik maksymalny
(grupa 3; n = 31) nie wykazaly zadnych réznic
(wartosci ' miedzy 0,03 a 1,64; df, = 2; df, = 107,
wartosci p migdzy 0,20 a 0,97). Na podstawie
wynikéw przedstawionych analiz mozna uzna¢,
ze refleksyjno$¢ poznawcza badanych nie wigza-
ta si¢ w zaden sposob ze spostrzeganym przez

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

nich poziomem wiarygodnosci reklam osadzo-
nych w zréznicowanych kontekstach.

3.2. Powigzania pomiedzy badanymi
zmiennymi w modelu regresyjnym

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

W odniesieniu do reklam osadzonych w kon-
tekscie spolecznego dowodu stusznosci istot-
nymi predyktorami okazaly si¢ wprowadzona
w kroku pierwszym spostrzegana wiarygodnos¢
reklam w kontekscie neutralnym oraz wiaczona
w drugim kroku maksymalizacja. Model zawie-
rajacy wymienione dwa predyktory wyjasnial
15% wariancji zmiennej zaleznej. Wlaczenie
do niego kolejnego predyktora w postaci scjen-
toteizmu nie przyczynialo si¢ do zwigkszania
odsetka wyjasnianej wariancji. Zwigkszenie si¢
wartosci R? w rezultacie wprowadzenia do mo-
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delu maksymalizacji sugeruje natomiast, ze fak-
tycznie stanowila ona, réwnolegle do stosunku
do przekazéw reklamowych wyrazonych w neu-
tralnym kontekscie, czynnik rzutujacy na oceng
reklam osadzonych w kontekscie spolecznego
dowodu stusznosci.

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

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

i autorytetu nauki - hierarchiczna analiza regresji

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

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

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

PREDYKTORY:

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

Maksymalizacja (B = 0,18%)

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

PREDYKTORY:

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

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

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

Spostrzegana wiarygodnos¢ reklam
Kontekst spoteczny Kontekst naukowy

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

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

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

PREDYKTORY:

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

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

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

PREDYKTORY:

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

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

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

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

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

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

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

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

nos¢ reklam osadzonych w kontekscie naukowym.

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

w modelu $ciezkowym

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

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

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

klasycznych regut wpltywu spolecznego (Cial-
dini, 2009), w rzeczywistosci reklamy s3 bar-
dziej skuteczne, jesli podczas ich projektowania
uwzglednia si¢ okreslone parametry demogra-
ficzne lub psychologiczne adresatéw (Doliniski,
2005). W artykule poddano analizie spostrze-
gany poziom wiarygodnosci reklam osadzonych
w kontekstach spolecznego dowodu stusznosci
i argumentéw opartych na autorytecie eksper-
tow w powigzaniu z wybranymi wlasciwosciami
psychologicznymi odbiorcéw: refleksyjnoscia
poznawczg, maksymalizacja i scjentystycznym
$wiatopogladem. Zmienne te wybrano jako
szczegolnie istotne z punktu widzenia dynami-
ki funkcjonowania czlowieka we wspélczesnym
Swiecie.

Badacze komentujacy aktualng rzeczywistosé
zwracajg uwage miedzy innymi na obfito$¢ wy-
stepujacych w niej przekazéw zniechgcajacych
do odraczania gratyfikacji i nawolujacych do
podejmowania natychmiastowych decyzji kie-
rowanych aktualnymi emocjami (Barber, 2008).
Nawigzujac do wskazanych diagnoz, wysunieto
przypuszczenie, ze osoby korzystajace giéwnie
z szybkich mechanizméw analizy poznawczej
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(Kahneman, 2012) beda spostrzegaly przekazy
reklamowe jako bardziej wiarygodne, slabiej za-
stanawiajac si¢ nad tym, ze sg one intencjonalnie
projektowane w celu przekonywania odbiorcéw
do okreslonych postaw. Uzyskane wyniki nie
dostarczyly jednak podstaw do uznania wskaza-
nej hipotezy za uzasadniona, gdyz refleksyjnos¢
poznawcza w zaden sposéb nie wigzala sie ze
spostrzegang wiarygodnoscig reklam osadzo-
nych w ktérymkolwiek z badanych kontekstow.
Sugeruje to, ze aspekty zwigzane z jednej strony
z gotowoscig do podejmowania impulsywnych
decyzji na podstawie pierwszego wrazenia,
z drugiej za$ — z umiejetnoscig wyhamowywania
narzucajacych sic wnioskow i dzialania na pod-
stawie wolniejszych, ale rtéwnoczes$nie glebszych
operacji umyslowych mogga nie stanowi¢ podsta-
wowego regulatora sposobu ustosunkowywania
si¢ do przekazow reklamowych. Prowadzi to do
wniosku, ze osoby refleksyjne moga cechowa¢
si¢ identycznym poziomem podatnosci / odpor-
nosci na argumentacje osadzong w spolecznych
lub naukowych dowodach stusznosci co osoby
analizujgce docierajace przekazy w sposéb bar-
dziej spontaniczny i powierzchowny. Wniosek
ten stol w opozycji zaréwno do klasycznych
wyobrazei na temat spontanicznych i reflek-
syjnych sposobéw reagowania, jak i zapewne do
stereotypowych wyobrazeri oséb refleksyjnych
na wlasny temat, stad tez nalezaloby podda¢
go glebszej, bardziej systematycznej weryfika-
cji. Mogtaby ona uwzglednia¢ miedzy innymi
nie tylko stopieri poprawnos$ci rozwigzywania
zadan wchodzacych w sklad testu CRT, ale
takze czas ich rozwigzywania, majacy znacze-
nie z punktu widzenia okreslania stopnia reflek-
syjnosci poznawczej (Frederick, 2005). Warto
byloby w takim przypadku obok wykonawczej
miary refleksyjnosci, jaka jest CRT, uwzgledni¢
ponadto jej miare samoopisows, za jaka mozna
uznaé opracowane przez R. Pacini i S. Epsteina

(1999) narzedzie do badania poziomu aktywno-
$ci dwoch systeméw przetwarzania informacii:
racjonalnego (rational) i do$wiadczeniowego
(experienm/).

Mozliwos¢ dokonywania samodzielnych
wyboréw prezentowana jest obecnie jako wy-
raz realizacji wartosci demokratycznych oraz
spos6b na ekspresje indywidualnych wiasciwo-
$ci. We wspélczesnym §wiecie, ze wzgledu na
mnogos¢ opcji dostepnych czlowiekowi w prak-
tycznie kazdej sferze zycia, proces wyboru ulegt
jednak karykaturalizacji. Zdaniem B. Schwart-
za (2013) ta swoista ,tyrania wyboru” moze by¢
szczeg6lnie klopotliwa dla stosujacych bardzo
wyostrzone kryteria oséb o podwyzszonym
poziomie tendencji maksymalizacyjnych, u kté-
rych wizja nieprawidlowej decyzji wywoluje
negatywne stany emocjonalne, takie jak np. zal
przewidywany. W zwigzku z powyzszym prze-
widywano u ,maksymalistéw” wystepowanie
strategii radzenia sobie z silna motywacjg do
podejmowania najbardziej optymalnych wybo-
réw polegajacej na uznawaniu za bardziej wia-
rygodne przekazéw reklamowych osadzonych
w kontekstach spolecznym badZz naukowym.
Uzyskane rezultaty potwierdzily powyzsze
przypuszczenia — maksymalizacja nie wigzala
sie ze spostrzegang wiarygodnoscig reklam nie-
odwolujacych si¢ do zadnego z wymienionych
kontekstéw, byta natomiast skorelowana pozy-
tywnie z oceng wiarygodnosci reklam wykorzy-
stujacych regule spolecznego dowodu stusznosci
i regule autorytetu. Maksymalizacja stanowila
tez predyktor spostrzeganej wiarygodnosci
takich reklam, réwniez z uwzglednieniem cha-
rakteryzujacego dang osobg poziomu uznawania
za wiarygodne osadzonych w kontekscie neu-
tralnym reklam tych samych produktéw.

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

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

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

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

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

5. Podsumowanie

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

We investigated whether people make choices
and reqgulate cognitive effort adaptively depending
on the task structure. We employed an eye-tracking
methodology to examine whether measures of cog-
nitive effort (i.e., reaction times and pupil size) predict
choices in high and low expected values ratio choice
problems. We measured how frequently participants
made choices consistent with predictions of cumulative
prospect theory vs. priority heuristic models. Partici-
pants were more likely to make choices predicted by cu-
mulative prospect theory in choice problems with high
expected value ratio, while in choices of low expected
value ratio problems, they tended to select an alter-
native predicted by priority heuristic. Choice latency
but not pupil size was directly related to choices con-
tingent upon cumulative prospect theory. Notably, we
observed that the likelihood of choices consistent with

priority heuristic decreased with pupil size, but only in
case of choice problems with low expected value ratio.
Keywords: adaptive strategy selection, risky choice,
eye-tracking, pupil size, cognitive effort.

Streszczenie:

W badaniu okulograficznym sprawdzalismy, czy
struktura problemu decyzyjnego oraz zaangazowanie
poznawcze beda przewidywaty wybory w warunkach
ryzyka. WykorzystaliSmy problemy decyzyjne o niskiej
i wysokiej proporcji wartosci oczekiwanych, ktora
to miara moze by¢ wskaznikiem trudnosci obliczenio-
wej lub wagi problemu decyzyjnego. Jako wskazniki
zaangazowania poznawczego zastosowalismy miary
wielkosci Zrenicy oraz czasu reakdji. Sprawdzalismy, jak
czesto wybory byty zgodne z przewidywaniami teorii
perspektywy oraz heurystyki pierwszenstwa. Wyniki

*The research in this article was supported by the National Science Centre, Poland, under grant 2015/17/D/HS6/00703 and
the Foundation for Polish Science (FNP) under grant START (111.2016). The research was also funded by the Ministry of
Science and Higher Education under Diamond Grant, DI2017 011147,
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wykazaty, ze struktura problemu decyzyjnego nie prze-
widywata zmiany w wielkosci Zrenicy. Osoby badane
czesciej podejmowaty decyzje zgodne z przewidywa-
niami teorii perspektywy w problemach o wysokiej pro-
porgji wartosci oczekiwanych. W problemach o niskiej
proporcji wartosci oczekiwanych wybory byty czesciej
przewidywane przez heurystyke pierwszefstwa. Struk-
tura problemu decyzyjnego nie wptywata na zmiany
wielkosci Zrenicy, ale badani dtuzej dokonywali wybo-
réw zgodnych z przewidywaniami teorii perspektywy.
Ponadto zaobserwowalismy, ze prawdopodobierstwo
wyboru zgodnego z przewidywaniami heurystyki pierw-
szenstwa zmniejszato sie wraz z szerokoscig zrenicy, ale
tylko w problemach decyzyjnych o niskiej proporcji war-
tosci oczekiwanych.

Stowa kluczowe: adaptacyjne podejmowanie decyzji,
wybory ryzykowne, okulografia, zmiany wielkosci Zre-
nic, wysitek poznawczy.

1. Introduction

Decision making under risk is often consid-
ered as a tradeoff between accuracy and effort
(Payne, Bettman, 2004). That is, people aim at
maximising the accuracy of their decision (they
intend to make the best of possible choices,
which satisfies their goals), but at the same time,
they want to minimise cognitive effort engaged
in information processing. This is especially ap-
parent in a complex decision environment, in
which scant cognitive resources are confront-
ed with task demands. Under such conditions,
people are able to adaptively select and employ
a constrained repertoire of choice strategies
for solving a choice problem (Payne, Bettman,
Johnson, 1993). Since the selection of strategies
is contingent upon a choice problem structure
(e.g., its difficulty), different choice strategies
require different amounts of cognitive effort
(Payne, Bettman, Johnson, 1988). In the cur-
rent study, we tested whether a choice problem

structure influences the selection of strategies,
and whether cognitive effort (measured by pupil
size), as well as deliberation (measured by choice
latency), predict choices consistent with the ex-
pectation or heuristic models of risky choice.
Choice strategies differ in their computa-
tional complexity and therefore require different
amounts of cognitive resources to be efficiently
applied. For example, normative compensatory
strategy (e.g., WADD) involves more compre-
hensive alternative-wise information search and
more complex multiplying/adding operations,
in comparison to a faster and simpler non-
-compensatory lexicographic strategy that in-
volves straightforward attribute-wise compari-
sons (Payne ez al., 1988). In case of decision mak-
ing under risk and uncertainty, models of choice
can be categorised into two main families. Ex-
pectation models such as expected value (EV),
expected utility (EU; Bernoulli, 1954), and their
other non-linear variants, including cumulative
prospect theory (CPT; Tversky, Kahneman,
1992), assume that a decision maker makes
tradeoffs, weighting the (subjective) value of
outcomes by (subjective) representation of their
probabilities (i.e., decision weights). As a result
of these mental transformations, a decision mak-
er should choose an alternative with the highest
utility —a subjective measure of “value” (Starmer,
2000). In contrast, heuristic models, such as the
priority heuristic (PH; Brandstitter, Gigerenzer,
Hertwig, 2006), are simplified procedures that
ignore some information and, without tradeoffs,
allow a person to make a satisfactory choice, sav-
ing time and limited cognitive resources (Simon,
1955). Cognitive operations within expectation
models seem to be more complex and effortful
compared to heuristic models. While the for-
mer involve processing all information about
a choice problem, the latter are based on a lim-
ited search and are highly selective in terms of
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processed information. Hence, we expect that
employing cognitive operations predicted by
either expectation or heuristic models will be
associated with differences in mental effort and
time spent on deliberating on a choice problem.
To address this research problem, we conduct-
ed an eye-tracking study in which we collected
and analysed standard process-tracing measures:
pupil size and choice latency. While the former
has been shown to reflect mental effort! re-
quired to process information (Kahneman, Be-
atty, 1966; Wang, 2011), the latter is indicative
of how much deliberation is involved in solving
a choice problem (Ghazal, Cokely, Garcia-
-Retamero, 2014; Petrova, Garcia-Retamero,
Catena, van der Pligt, 2016; Petrova, Traczyk,
Garcia-Retamero, 2019).

According to the Simon’s idea of bounded
rationality, “human rational behaviour (and the
rational behaviour of all physical symbol sys-
tems) is shaped by scissors whose two blades
are the structure of task environments and the
computational capabilities of the actor” (Simon,
1990, p. 7). In light of these words, the selec-
tion of appropriate choice strategy is driven by
the cognitive ability to use a particular strategy,
but also it is contingent on the task structure
and decision environment, which has been ex-
tensively documented in literature (Gigerenzer,
Goldstein, 1996; Gigerenzer, Todd, ABC Re-
search Group, 1999; Payne ez al., 1993).

For instance, in reference to the above-men-
tioned differentiation between the expectation
and heuristic models, Brandstitter ez a/. (2006)
demonstrated that in simple monetary lotteries,
the heuristic strategy (PH) predicted choices
better than expectation models (CPT/EV), but

1 Pupil size is also interpreted as an indicator of emotional
arousal (Bradley, Miccoli, Escrig, Lang, 2008).
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the structure of the task moderated this effect.
In particular, PH performed better when the ra-
tio between gambles’ EVs was low, but it made
worse predictions when the ratio between gam-
bles’ EVs was high. In such environment, CPT/
EV was more correct in predicting risky choices.
More recently, this problem was investigated
in detail by Pachur, Hertwig, Gigerenzer and
Brandstitter (2013). The authors conducted
a quantitative model comparison focusing on
process predictions posited by the two promi-
nent models of risky choice — CPT vs. PH. They
presented participants with a set of 48 binary
two-outcome choice problems (framed as gains
and losses). The choice problems were construct-
ed such that choosing one of two gambles was
always predicted by CPT/EV or PH models.
Additionally, the problems differed in computa-
tional difficulty, operationalised as the ratio be-
tween gambles” EVs. That is, easy problems were
defined as those having an EV ratio of between
5 and 6, whereas difficult problems were defined
as those having EV ratio around 1. In this sense,
making a choice that maximises EV in high
EV ratio problems appears to be easier, because
the difference in EVs is substantial at hand.
Contrarily, in low EV ratio problems, a choice
is computationally more demanding because
negligible differences in EVs involve accurate
and exhaustive processing of all parameters de-
scribing gambles. The results demonstrate that
the structure of choice problems trigger distinct
strategies: in low EV ratio problems individual
choices were consistent with predictions of PH,
while high EV ratio problems were better pre-
dicted by CPT/EV.

In a similar vein, Traczyk ez al. (2018) used
the same set of choice problems (only gain do-
main) to replicate this effect. They corroborated
previous results, demonstrating that the ratio
between gambles’ EVs led to choices consistent
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with CPT/EV or PH. Importantly, objective
numeracy (i.e., an ability to understand and use
statistical and probability information) played
a crucial role in this relationship. Participants
with high objective numeracy, in comparison
to participants with low numeracy, were more
likely to adaptively selected choice strategies.
In the case of high EV ratio problems, they
tended to maximise EV, and their choices were
consistent with CPT/EV predictions. In low
EV ratio problems, people with high numer-
acy switched to heuristic processing — their
choices were better predicted by PH. In the
case of people with low numeracy, the tendency
to adaptively select choice strategy was not so
pronounced — participants with low numeracy
made choices predicted by either CPT/EV or
PH depending on EV ratio, but their flexibility
in using different choice strategies was lower in
comparison to more numerate participants. The
authors argued that high EV ratio problems can
be understood as being more meaningful be-
cause selecting a gamble with higher EV would
result in a higher payoff. In contrast, low EV ra-
tio problems can be understood as being more
trivial because choosing the normatively bet-
ter gamble with higher EV would not result in
a substantially larger payoft. This could suggest
that mental effort related to specific information
processing implied by expectation or heuristic
models (i.e., CPI/EV vs. PH) might depend on
the ratio between EVs.

Cognitive effort engaged in decision-mak-
ing processes might be investigated by record-
ing task-evoked changes in the pupil, which is
a widely-used process-tracing measure (Wang,
2011). For instance, it has been demonstrated
that pupil size predicted an increase of the de-
cision threshold in difficult conflict decisions
(Cavanagh, Wiecki, Kochar, Frank, 2014).

Additionally, pupil size was sensitive to nega-

tive outcomes (Hochman, Yechiam, 2011), was
greater in case of a more demanding pricing task
in comparison to a rating task (Rubaltelli, Dick-
ert, Slovic, 2012), decreased with absolute dif-
ferences in gambles’ EVs when the gambles were
presented in the description, but not experience,
condition (Glockner, Fiedler, Hochman, Ayal,
Hilbig, 2012), and increased with mean EV of
gambles (Fiedler, Glockner, 2012). In the pres-
ent study, we add to these findings. In particular,
we used pupil size as a measure of cognitive ef-
fort to predict strategy selection in risky decision
problems.

To summarise, in the present study we inves-
tigated whether the structure of choice problems
would influence strategy selection and risky
decision making. Specifically, in an eye-track-
er study, we adapted a set of high and low EV
ratio choice problems used in previous studies
(Pachur ez al., 2013; Traczyk, Sobkow et al.,
2018). We hypothesised that the ratio between
gambles’ EVs would lead to choices predicted by
different models (i.e., CPT/EV in high EV ra-
tio vs. PH in low EV ratio problems). Moreover,
we explored whether process-tracing measures
of mental effort and deliberation would predict
choices. We expected that higher mental effort
(measured by pupil size) and longer deliberation
(measured by choice latency) would be related
to using a more effortful choice strategy (i.e.,
CPT/EV). Additionally, we tested whether the
EV ratio moderated this relationship.

2. Method
2.1. Participants

Twenty-one adult volunteers recruited from
the undergraduate student population took part
in the study. Participants gave consent to take
part in the study after the researcher had pro-
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vided all necessary information regarding the
procedure.

2.2. Materials and Procedure

We employed 24 binary choice problems
consisting of two-outcome gambles taken from
Pachur ez a/. (2013). We used only problems in
gain domain. Half of the decision problems were
high EV ratio problems (mean EV ratio of 5.86,
SD = 0.024) and the other half low EV ratio
problems (mean EV ratio of 1.06, $D = 0,005).
These gambles had two main characteristics.
Firstly, the ratios of the gambles’ EVs were be-
tween either 1 and 2 or 5 and 6. Secondly, PH
(Brandstitter, Gigerenzer, Hertwig, 2006) and
CPT with standard parameters (Tversky, Kah-
neman, 1992) always predicted the opposite
choices. Additionally, CPT and EV models
made the same predictions for choices (Pachur
et al., 2013). CPT assumes that decision makers
behave as if they computed the overall value of
a gamble multiplying subjectively transformed
outcomes and their weighted probabilities and
choose a gamble with a higher value. In con-
trast, PH predicts that decisions are guided by
priority and stopping rules. Priority rule implies
that minimum gains, probabilities of minimum
gains, and maximum gains are considered in the
fixed order. The inspection is stopped resulting
in a choice when the difference between min-
imum (maximum) gains is larger than 10% of
the minimum (maximum) gain, or if the differ-
ence in probabilities of minimum gains is larger
than 10% of the probability scale. In this sense,
CPT assumes trade-offs between outcomes and
probabilities and evaluation of risky prospects in
separate, while PH assumes comparative evalu-
ation based on a limited number of information

and without trade-offs. To illustrate, in a choice
problem: A (5.40, 0.29; 0, 0.71) vs. B (9.70,
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0.17; 0, 0.83), PH predicts the choice of gamble
A because of the probability of minimum out-
come, while CPT (with the original parameter
set from Tversky, Kahneman, 1992) predicts the
choice of gamble B because of the higher subjec-
tive value (1.3805 vs. 1.7802; see Appendix for
a list of all decision problems used in the study
and predictions of CPT/EV and PH).
Twenty-four decision problems were dis-
played in random order. To control for order
effects, nine of these problems were repeat-
ed twice with the changed side of the screen.
We asked participants to choose the gamble
they preferred. Each trial started with blank
screen (1-2 s), followed by a fixation cross (with
randomly sampled latency from 1 to 2 seconds
sampled) to direct attention to the center of the
screen. All information was displayed at equal
distance from the initial fixation point. Addi-
tionally, we used a monospaced black-colored
Courier typeface displayed on a gray back-
ground. As a result, every character had the
same width and each piece of information
(probabilities and outcomes) equally filled the
space of the display. The mean luminance of low
and high EV ratio choice problems were iden-
tical. We used Cedrus Response Pad RB-540
to facilitate choice without the need to glance at
keyboard. The left (right) gamble was sclected by
pressing a key on the left-hand (right-hand) side
of the response pad. Gaze data were registered
using the eye gaze binocular system (Remote
Eyetracking Device by SensoMotoric Instru-
ments SMI, Teltow, Germany) with a sampling
rate of 120 Hz and an accuracy of approximate-
ly 0.45°. Stimuli were presented on a 475 x 300
mm monitor (resolution = 1024 x 768). We de-
signed the experiment using Experiment Center
software (Version 3.4; SensoMotoric Instru-
ments). Gaze data were recorded by iView X 2.7
software, following five-point calibration plus
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validation (average tracking ratio = 94.93%). In
order to avoid distortions in the pupillary re-
sponse measurement due to direct light on the
tracker and participants’ eyes, we conducted the
experiment in a dimmed room with constant lu-
minance conditions for all participants.

3. Results

3.1. Predictions of the Priority
Heuristic and Expectation Models
(CPT/EV)

Inlow EV ratio problems, the PH model pre-
dicted choices better than CPT/EV, 76% (SE =
= 2.7), and the predictions of this strategy were
significantly better than chance (50%), (1) =
= 68.1, p < 0.001. In contrast, CP'T/EV models
predicted choices better in high EV ratio prob-
lems, 57% (SE = 3.1), which also significantly
differed from a chance level, *(1) = 5.43, p =
= 0.019 (Figure 1). The results were extended
by McNemar’s chi squared test, x*(1) = 6.28, p =
= 0.01, thus there is considerable difference be-
tween high and low EV ratio problems in pro-

100 -

75 1

50

25

Percentage of choice predictions

PH

portion of choices contingent upon CPT or PH.
'The paired sample #test showed similar results,
#(20) = 4.90, p < 0.001, _= 1.4 (Lakens, 2013).
In high EV ratio problems, participants applied
strategies that were consistent with predictions
of expectation models. In contrast, in low EV
ratio problems, PH was participants’ major
strategy (see Appendix for information about
the proportion of choices contingent upon CPT/
EV strategy per each of the decision problems).
Additionally, we examined the consistency of
choices in repeated pairs of choice problems.
Paired #-test revealed that in the low EV ratio
problems choices were less consistent than in the
high EV ratio condition, #20) = 3.35, p < 0.01,
d =0.73.

3.2. How do Cognitive Effort
Measures (Pupil Size, Time) Predict
Choice?

We applied a subtractive baseline correction
of pupil (Mathot, Fabius, van Heusden, Van der
Stigchel, 2018). Then, we removed observations
up to 220 ms from stimulus onset due to delayed

Choice problem
O High EV ratio
H Low EV ratio

CPT/EV

Figure 1. Predictions for Individual Choices as a Function of Choice Problem (High vs. Low EV Ratio). The Error Bars

Represent Standard Error of the Proportion
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Figure 2. Distributions of Slopes from a Model Predicting CPT/EV vs. PH Choice. Shaded Areas Represent 95%
Credible Intervals under Estimated Posterior Density Curve. Estimates Are on Logit Scale
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Figure 3. The Probability of Choice Consistent with CPT/EV as a Function of Pupil Size and the Choice Problems’' EV
Ratio. Pupil Size Was Centered and Standardised Dividing by Two SDs. The Lower the Probability of CPT/EV Choice,

the Higher the Probability of PH Choice

pupillary response caused by slow iris muscle
constriction (Mathot, Van der Stigchel, 2015;
Salthouse, Ellis, Diener, Somberg, 1981). We
grouped data per each subject and each gamble
applying median of pupil size per each choice
problem. We used a multilevel approach in the
Bayesian Generalised Linear Models framework
via Stan (Barr, 2008; Stan Development Team,
2018). Weakly informative priors were em-

ployed, which perform moderate regularisation,
and stabilise computation. We fitted a multilev-
el model that predicted choice (contingent on
CPT/EV vs. PH, coded as 1 and 0, respectively)
with the choice problem (low vs. high EV ratio,
coded as —0.5 and 0.5), pupil size, choice laten-
cy from stimuli onset to response with varying
intercepts for each participant. For the sake of
better interpretation of regression coeflicients,
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Figure 4. Distributions of Slopes from Model Predicting Pupil Size. Shaded Areas Represent 95% Credible Intervals
under Estimated Posterior Density Curve. Estimates Are on Logit Scale

Table 1. Coefficients of Variables from Models which Predicted Choice and Pupil Size

Choice
Intercept -0.531
Choice problem 1923
Pupil size 0.408
Choice problem x pupil size -0.966
Choice latency 0.552
Choice problem x choice latency 0.534

Pupil size
Intercept -0.065
Choice problem -0.018
Choice 0.031
Time 0.016
Time x choice problem -0.039

-1.094 0.021 1.0
1464 2397 1.0
-0.092 0916 1.0
-1.842 -0.103 1.0
-0.003 1141 1.0
-0.393 1.531 1.0
-0132 0.007 1.0
-0.058 0.023 1.0
-0.015 0.076 1.0
-0.031 0.062 1.0
-0.116 0.038 1.0

Note: Two level categorical variable Choice problem was coded as follows: 0.5 — high EV ratio problems, -0.5 - low EV

ratio problems.

we standardised numeric inputs (pupil size and
time) by centering and dividing them by two
standard deviations (Gelman, 2008). We ran
4,000 iterations of model fitting in four chains.
Diagnostics did not show any problems with
Markov chains: each RHat indicator is almost 1
(Gelman, Lee, 2015).

We found strong evidence for the choice prob-
lem effect on choice (Figure 2). In high EV ratio
problems, choices were consistent with CPT/
EV models to a greater extent. As we showed
earlier, this pattern was inversed in low EV ratio
problems. Among other effects included in our
study, the effect of the choice problem on choice
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was the strongest. Pupil size was not a credible
predictor of choice. Notably, we observed that
the relationship of pupil size and choice was
moderated by the choice problem: the proba-
bility of choice consistent with the predictions
of CPT/EV increased with pupil size, but only
in low EV ratio problems (Figure 3). Moreover,
latency was a credible predictor of choice, since
its slope was larger than zero with roughly 97%
probability: participants made choices predict-
ed by CPT/EV slower than these predicted by
PH. We did not observe any interaction effect of
choice latency and choice problem.

Finally, we fitted multilevel model with pupil
size as a response variable following the same
rationale as in the previous model. That is, we
regressed pupil size on choice, choice latency,
and choice problem adding adjustments which
come from varying intercept for each partici-
pant. Conditional on the data and the model, we
concluded that we have no foundation to believe
in any of the effects of choice, latency or problem
on pupil size (Figure 4). Exact values of coeffi-
cients from models which included predictions
of choice and pupil size are in Table 1.

4. Discussion

In the current eye-tracking study, we used
a set of high and low EV ratio risky choice prob-
lems to investigate an impact of the problem
structure on strategy selection, as well as the
role of mental effort and time in this effect. We
found that participants were more likely to make
choices consistent with predictions of the expec-
tation models (CPT/EV) when EV ratio was
high, but in case of low EV ratio choice prob-
lems, they were more likely to use a heuristic
strategy (PH). Additionally, more time spent on
processing choice problems was associated with
more CPT/EV choices. Last but not the least,
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we showed that the relationship between pupil
size and choice was moderated by the EV ratio:
choices consistent with PH predictions were less
likely with higher pupil size but only in low EV
ratio problems.

Our results replicated previous findings
(Pachur er al., 2013; Traczyk, Sobkow et al.,
2018). Participants made substantially more
choices contingent upon the expectation models
in high EV ratio problems in comparison to low
EV ratio problems, suggesting that when a deci-
sion problem is computationally demanding (i.e.,
it is difficult to discriminate between gambles’
EVs) or is relatively trivial (i.e., EVs of the two
gambles are similar, which may result in equally
good payoft), people tend to select a choice strat-
egy contingent on the task structure and its re-
quirements. This result is in line with the notion
that people adaptively employ decision strategies
according to the decision environment (Payne
et al., 1993). Firstly, choice strategies contingent
upon expectation models has been shown to de-
mand more cognitive resources than heuristics.
Secondly, choice problems with a high EV ratio
seem to be computationally less difficult, since
difference between gambles is easily discernible.
Indeed, we showed that in low EV ratio prob-
lems, people made decisions predicted by PH
rather than CPT/EV. This might suggest that
one might not need to engage cognitive effort
in low EV ratio problems, because they are too
trivial in terms of maximising payoffs. At the
same time, more meaningful problems (those
with high EV ratio and high payoff) were more
likely to be predicted by CPT/EV.

Interestingly, findings based on choic-
es were only partially supported by process-
-tracing measures. We did not find any evidence
to corroborate that pupil size is larger in choices
predicted by CPT/EV models than in those
predicted by PH. Additionally, it appears that
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none of the employed variables was a credible
predictor of pupil size. However, we found that
longer time spent on processing choice problems
was related to more choices being consistent
with CPT/EV predictions. This is in line with
previous results indicating that deliberation on
a choice problem that is often operationalised by
longer response time (Ghazal ef al., 2014; Pet-
rova ef al., 2016, 2018) is associated with nor-
matively better decisions. We believe that it is
worth further investigating mutual relationships
between deliberation and cognitive effort to as-
sess their relative contribution in decision-mak-
ing processes.

Notably, we found a credible interaction of
choice problem and pupil size that predicted
choices. In high EV ratio problems, the domi-
nant proportion of choices predicted by CPT/
EV strategy was relatively equally distributed
across the whole range of values of pupillary
response. However, although generally low EV
ratio problems resulted in choices predicted by
PH, we can notice decreasing number of PH
choices (therefore increasing number of CPT/
EV choices) with an increasing pupil size. This
result indicates that EV ratio moderated the re-
lationship between pupil size and choice, sug-
gesting that choices predicted by expectation
models required more processing information,
but only when the difference between options is
vague and maximising EV is challenging. Con-
trarily, in high EV ratio problems where it was
reasonable to find better option due to easily dis-
cernible difference between EVs, people might
have saved their cognitive resources and instead
make choices that are predicted by seemingly
more computationally demanding strategy (i.e.,
CPT/EV). Glockner ef al. (2012) found that in
the decisions from description, pupil size in-
creased with decreasing EV difference (a meas-
ure similar to EV ratio). In contrast, these results

were not found in Fiedler and Glockner (2012).
Even though we did not find any evidence that
pupil size is larger in choices with smaller differ-
ences between EVs, we observed an interesting
interaction predicting choices. The likelihood of
choices predicted by PH diminished in favour of
CPT/EV, with increasing pupil size appearing
in choice problems with high similarity between
EVs. Still we need more evidence to clarify the
relationship between pupil size and choice that
is potentially moderated by EV ratio.

Future studies should extend the findings of
the present research and overcome some its lim-
itations. It seems interesting to use a different
set of choice problems and other process-tracing
measures. In the current study, CPT/EV choices
could be also predicted by other heuristics such
as maximax heuristic. Despite previous studies
(Pachur ez al., 2013), using the same set of choice
problems, documented that maximax heuristics
did not predict choices better than chance, in
the current study, we did not measure acquisi-
tion frequencies nor the direction of search, and
therefore, we were not able to combine choices
with cognitive processes. Future studies should
solve this problem by employing gambles that
are free of these limitations and including more
rigorous process-tracing methods.

Also, we find it essential to address the role
of cognitive abilities in this effect in a more di-
versified population. For instance, it has been
repeatedly documented that people with high
numeracy abilities (i.e., the ability to understand
and use the concept of probability and statis-
tical information; Cokely ez a/., 2018; Cokely,
Galesic, Schulz, Ghazal, Garcia-Retamero,
2012; Garcia-Retamero, Sobkow, Petrova, Gar-
rido, Traczyk, 2019) are more sensitive to ex-
pected value variations (Jasper, Bhattacharya,
Levin, Jones, Bossard, 2013; Peters, Bjalke-
bring, 2014), better estimate probabilities from
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frequencies (Traczyk, Sobkow, Matukiewicz,
Petrova, Garcia-Retamero, 2020), make more
adaptive choices (Jasper ez al., 2013; Traczyk,
Sobkow et al., 2018), and elaborate more (i.e.,
sample more information) on a choice problem
(Ashby, 2017; Traczyk, Lenda ez al, 2018).
Taken these findings into account, people with
high numeracy, in comparison to people with
low numeracy, should make normatively better
and adaptive decisions by deliberating more on
choice problems, especially in loss domain. Nev-
ertheless, predictions regarding cognitive effort
are not so clear. On the one hand, more numer-
ate people can be able to engage more cognitive
resources while processing a choice problem.
On the other hand, they can save their cogni-
tive resources by engaging a minimal effort for
a longer time spent on processing the problem.
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Proportions of CPT/EV Choices in Low EV Ratio Problems (with EV Ratios Around 1) and 12 High EV Ratio
Problems (with EV Ratios between 5 and 6) Binary Choice Problems Consisting of Two-outcome Gambles in

the Gain Domain. The Priority Heuristic (PH) and Cumulative Prospect Theory (CPT) Predicted the Opposite

Choices. Each Problem Met Criteria of Non-dominance
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17.50,017;0,0.83  3.00,0.94;0,0.06 298 2.82
9.70,0.17,0,083  540,0.29;0,0.71 1.65 1.57
3.00,0.29;0,0.71  540,017,0,0.83 087 092
31.50,017;0,0.83  5.40,0.94;0,0.06 5.36 5.08
31.50,0.29;0,0.71  56.70,0.17;0,0.83 9.14 9.64
9.70,0.17,0,0.83  3.00,0.52;0,048 1.65 1.56
540,0.17,0,0.83  3.00,0.29;0,0.71 092 0.87
3.00,0.52;0,048  9.70,0.17,0,0.83 1.56 1.65
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Choice Choice Por;) g:#g,n
AL Choices
1.05 A B 033
1.05 B A 0.24
1.05 B A 0.29
1.06 A B 0.29
1.05 B A 0.24
1.06 A B 0.29
1.06 B A 0.14
1.06 B A 033
1.06 A B 0.24
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EV EV
ot mf el Gamble A | Gamble B

1750,052; 0,048
9.70,0.52; 0,048
56.70,0.17;0,0.83
3.00,0.17;0,0.83
3.00,0.94;0,0.06
56.70,0.05; 0, 0.95
540,0.94;0,0.06
3150,052;0,048
56.70,0.52; 0,048
3.00,0.94;0,0.06
540,0.52; 0,048
31.50,0.29;0,0.71
56.70,0.29;0,0.71
3.00,0.29;0,0.71
56.70,0.09; 0,091
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56.70,0.17;0,0.83
31.50,0.17;0,0.83
1750,0.52; 0,048
56.70,0.05;0,0.95
31.50,052;0,048
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56.70,0.52; 0,048
3.00,094;0,0.06
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3.00,0.52; 0,048
540,0.52; 0,048
56.70,0.09; 0,0.91
3.00,0.29;0,0.71
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5.04
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W jaki sposéb komunikowac ryzyko
zwi3zane ze smogiem? Wptyw formatu
oraz tresci komunikatu na percepcje
ryzyka oraz dziatan zapobiegawczych
Communicating Risk Associated with Smog -

The Role Information Format and Content Play
on the Perception of Risk and Preventive Actions
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Streszczenie:

Smog jest powaznym zagrozeniem, a jego skutki s
odroczone w czasie. Trudnos$¢ z wyobrazeniem sobie
konsekwencji smogu oraz brak zrozumienia mechani-
zmu ich powstawania moga dodatkowo sprzyjac zanizo-
nym ocenom ryzyka zwigzanego ze smogiem. Badania
z obszaru komunikadji ryzyka wskazuja na to, ze format
przekazywania informacji o ryzyku moze mie¢ znacze-
nie, a przedstawianie informacji w formacie frekwencyj-
nych pomocy wizualnych moze zwieksza¢ rozumienie
prawdopodobieristwa i ryzyka.

W celu sprawdzenia, ktére czynniki moga wptynac
na percepcje ryzyka zwigzanego ze smogiem oraz na
subiektywng waznos¢ réznych dziatah rozmywajacych
(zmniejszajacych) to ryzyko, przeprowadzitySmy ba-
danie, w ktérym manipulowatysmy zaréwno forma-
tem (tekstowym vs graficznym) prezentadji informacji

o0 smogu, jak i trescig (konsekwencje smogu vs konse-
kwencje oraz przyczyny smogu). Wyniki pokazaty, ze
format prezentacji informacji nie miat znaczenia ani
dla percepgji ryzyka, ani dla waznosci zabezpieczen
przed tym ryzykiem. Zawarcie w komunikacie informa-
qji 0 przyczynach smogu zwiekszyto natomiast subiek-
tywng wazno$¢ réznych dziatan, ktdre moga zmniejszac
zaréwno smog, jak i jego wptyw na zdrowie.

Stowa kluczowe: smog, percepdja ryzyka, komunikacja
ryzyka, format komunikatu.

Abstract:

Smog is a serious threat whose consequences
are delayed in time. The difficulty with imagining its
consequences and the lack of understanding of the
mechanisms underlying smog may cause the risk
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to be underestimated. Nevertheless, recent research
on communicating risk has revealed that visual aids may
help people better understand risk and probability.

This study examines factors that can affect the
perception of smog-related risk and the perceived
importance of actions that may help to prevent this risk
(risk diffusing operators). To test our hypothesis, we
manipulated both the format of information being pre-
sented about smog (text vs graphics) and the content
(consequences of smog vs consequences and causes of
smog). The results showed that the information format
was irrelevant both for the perception of risk and for
the importance of risk diffusing operators. However,
the inclusion of information about the causes of smog
in communication increased the perceived importance
of various activities that can both reduce smog and its
impact on health.

Keywords: smog, risk perception, risk communication,
communication format.

1. Wprowadzenie

1.1. Uwagi ogblne

Polska si¢ dusi. Sposrod 50 europejskich
miast z najbardziej zanieczyszczonym powie-
trzem az 36 znajduje si¢ w Polsce (European
Environment Agency, 2018). Zanieczyszczenie
to niesie ze soba powazne negatywne konse-
kwencje. Z jego powodu umiera w Polsce rocz-
nie okolo 48 tysi¢cy oséb (Mazurek, Badyda,
2018b), gléwnie w wyniku jego negatywnego
oddziatywania na uklad krwiono$ny i odde-
chowy. Zanieczyszczenie powietrza jest szcze-
golnie niebezpieczne dla dzieci, kobiet w ciazy,
pacjentéw chorujacych na astme, a w przypadku
os6b starszych z licznymi schorzeniami prze-
wleklymi nawet krétkoterminowe narazenie
na wysokie stezenie zanieczyszczerl powietrza

moze stanowi¢ swoiste ,pchniecie do trumny”
(Mazurek, Badyda, 2018a, s. 204).

Zanieczyszczenie powietrza ma réwniez
znaczace konsekwencje ekonomiczne — w Polsce
straty powstale w wyniku jego oddzialywania
szacuje si¢ na okoto 13% PKB (Adamkiewicz,
Bochniarz, Mucha, Gayer, Badyda, 2018). Stra-
ty te zwigzane sg nie tylko z przedwezesnymi
zgonami, kosztami leczenia czy niezdolnosci
do pracy, ale réwniez stratami w rolnictwie
i lesnictwie, korozja maszyn i urzadzen, a takze
budynkéw.

Pomimo tych powaznych negatywnych kon-
sekwencji znaczaca cz¢$¢ oséb nie zmienia swo-
ich codziennych aktywnosci, gdy w mediach
pojawiaja si¢ doniesienia na temat duzego smo-
gu (Szaniawski, 2017), a dzialania zmierzajace
do obnizenia poziomu emisji zanieczyszczen nie
przynosza oczekiwanych rezultatéw (Badyda,
2018; Kobus, 2018). Przyczynami takiego stanu
moga by¢ np. bledna percepcja oraz komunika-
cja tego ryzyka.

1.2. Percepcja i komunikacja ryzyka

1.2.1. Percepdja ryzyka

Na percepcje ryzyka (w tym ryzyka zwigza-
nego ze smogiem) moga wplywac rézne czynni-
ki. Na przyktad w klasycznym modelu ,ryzyka
jako emocji” (risk-as-feelings; Loewenstein, We-
ber, Hsee, Welch, 2001) autorzy postuluja, ze
zaréwno czynniki emocjonalne, jak i poznaw-
cze mogg znaczaco wplywaé na zachowania
ryzykowne. Co wazne, ich podstawe stanowic
mogg mentalne obrazy ryzyka. Jezeli wyobra-
zenia konsekwencji sa negatywne, to im s3 one
bardziej wyraziste i intensywne, tym wzbudzaja
silniejsze negatywne emocje, ryzyko ocenia-
ne jest jako wyzsze, a zachowania ryzykowne
podejmowane s3 rzadziej (Sobkow, Traczyk,
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Zaleskiewicz, 2016; Traczyk, Sobkow, Zale-
skiewicz, 2015). Wyrazisto$¢ wyobrazeri umy-
slowych moze wigc odgrywaé kluczows role
w spostrzeganiu ryzyka i zabezpieczeniu si¢
przed nim. W przypadku smogu zaréwno samo
zagrozenie, jak i jego konsekwencje sa trudne
do zaobserwowania i wyobrazenia. Swiatowa
Organizacja Zdrowia podkresla to, m.in. uzy-
wajac w swoich komunikatach sformutowania
yniewidoczny zabéjca” (invisible killer; WHO,
2019). Konsekwencje smogu sa ponadto odro-
czone w czasie i malo wyraziste, np. latwiej wy-
obrazi¢ sobie zwigzek przyczynowo-skutkowy
w przypadku §mierci w wyniku wypadku sa-
mochodowego niz w wyniku oddychania zanie-
czyszezonym powietrzem. Trudno$é z wyobra-
zeniem sobie konsekwencji smogu oraz brak
zrozumienia mechanizmu ich powstawania
moga dodatkowo sprzyja¢ zanizonym ocenom
tego ryzyka.

Poza wyobrazeniami podstawe oceny zagro-
zenia moze stanowié takze osobiste do$wiad-
czenie (Sobkow, Traczyk, Polec, Tyszka, 2017,
van der Linden, 2015). Osoby, ktére osobiscie
doswiadezyly negatywnych konsekwencji, oce-
niajg prawdopodobieristwo ich ponownego
wystapienia jako wyzsze, odczuwajg silniejszg
obawe, a takze chetniej podejmuja dzialania
rozmywajace to ryzyko (risk-defusing operators,
RDO; Huber, 2012), np. wykupuja ubezpiecze-
nia. Niestety, w przypadku ryzyka zwigzanego
ze smogiem (lub ogélniej — ze zmianami klima-
tycznymi) osobiste doswiadczenie konsekwen-
cji — a jezeli one wystapia, to przypisanie ich
wlasnie zanieczyszczeniu powietrza — wydaje
si¢ malo prawdopodobne. W akcie zgonu osoby
bliskiej jako bezposrednig przyczyne §mierci zo-
baczymy raczej konkretna i pewng informacje,
np. ,niewydolnos¢ krazeniowo-oddechowa”,
a nie abstrakcyjne i probabilistyczne ,zanie-
czyszczanie powietrza’.

DOI: 10.15678/PJOEP.2018.13.04

Nieco inng perspektywe i mechanizm po-
dejmowania dzialan rozmywajacych ryzyko
katastrof oraz zagrozen zwiazanych ze $rodo-
wiskiem naturalnym przedstawia model autor-
stwa ML.K. Lindella i RW. Perry’ego (2012).
Protective Action Decision Model (PADM) kta-
dzie szczegdlny nacisk na czynniki poznawcze
i spoleczne w percepcji ryzyka oraz w podej-
mowaniu dziataii ochronnych. Zgodnie z tym
modelem proces rozpoczyna si¢ od obserwacji
sygnaléw srodowiskowych i/lub spotecznych.
Na przyklad, gdy osoba zauwazy, ze sasie-
dzi kupuja maski antysmogowe lub ze wladze
w $rodkach masowego przekazu zidentyfikowa-
ty zagrozenie smogowe i zasugerowaly podjecie
dziatan zaradczych, zaczyna mysle¢ o zabezpie-
czeniu si¢ przed takim zagrozeniem. Decydent
rozwaza wtedy zaréwno samo zagrozenie, jak
i dziatania mogace ochroni¢ go przed negatyw-
nymi konsekwencjami. W tym modelu duze
znaczenie jest przypisywane spostrzeganemu
prawdopodobieristwu wystapienia negatywnych
konsekwencji — gdy zostanie ono uznane za nie-
dopuszczalnie wysokie, ludzie s3 zmotywowani
do podjecia dziatai ochronnych.

Uwazamy, ze percepcja ryzyka zwigzanego ze
smogiem moze charakteryzowa¢ si¢ podobnymi
wiasciwosciami co percepcja ryzyka zwiazanego
ze zmianami klimatycznymi: w obu przypad-
kach proces jest powolny i trudno obserwowalny,
przez co mozne rézni¢ si¢ od innych zagrozen,
ktorych konsekwencje sa katastrofalne, nagle
i do$wiadczane ,tu i teraz” (Fox-Glassman,
Weber, 2016; van der Linden, 2015). Ponadto
jedng z gléwnych przyczyn obu tych zjawisk jest
emisja zanieczyszczen do atmosfery, a dzialania
zwigzane z jej ograniczeniem beda przynosily
korzysci, zaréwno jezeli chodzi o konsekwen-
cje smogu, jak i zmian klimatycznych. Z tego
powodu za istotny z perspektywy naszego bada-
nia uznajemy model spoteczno-psychologiczny,
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w ktérym S. van der Linden (2015) dokonat
integraciji czynnikéw poznawczych, emocjonal-
nych i spoteczno-kulturowych w spostrzeganiu
ryzyka zwigzanego ze zmianami klimatu. Opie-
rajac si¢ na szeroko zakrojonym badaniu, wyod-
rebnit on dwa wymiary percepcji tego ryzyka:
osobisty i spoleczny. O ile w przypadku zmien-
nych takich jak ple¢, przekonania polityczne,
normy spoleczne czy emocje przewidywana byta
percepcija ryzyka w obu tych wymiarach, o tyle
zmienne poznawcze (takie jak znajomosé przy-
czyn zagrozenia, jego konsekwencji i dzialari
zapobiegawczych) wigzaly si¢ z ryzykiem spo-
lecznym, a osobiste doswiadczenie dotyczace
ekstremalnych zjawisk pogodowych czy warto-
§ci egoistyczne — z ryzykiem osobistym.

1.2.2. Komunikacja ryzyka

Znajomo$¢ 1 zrozumienie roli czynnikéw,
ktére moga mie¢ wplyw na percepcje ryzyka
zwigzanego ze smogiem, stanowi podstawe jego
efektywnej komunikacji spoleczeristwu. T. Ra-
kow i wspétpracownicy (Rakow, Heard, Ne-
well, 2015) wskazali trzy kluczowe wyzwania,
ktére stoja przed specjalistami zajmujgcymi sie
komunikacjg ryzyka.

Pierwszym wyzwaniem jest zrozumienie
roli, jakg odgrywaja emocjonalne reakcje ludzi
na zagrozenia oraz na komunikaty, ktére otrzy-
muja o tych zagrozeniach. Drugim jest opraco-
wanie komunikatéw pozwalajacych na jak naj-
lepsza prezentacje ilosciowych danych o ryzyku
(np. prawdopodobieristwie wystapienia nega-
tywnych konsekwencji). Trzecim wyzwaniem
jest znalezienie sposobu pozwalajacego ludziom
zrozumie¢ fenomenologi¢ zagrozen, na ktére
sa narazeni, tj. charakter ryzyka i mechanizmy
odpowiadajace za jego powstawanie. W prezen-
towanej serii badan postanowilysmy skupi¢ sie
na dwoch z nich: testowaniu efektywnosci for-

matu komunikatu (graficzny vs tekstowy) oraz
uwzglednienia fenomenologii zjawiska w tresci
komunikatu (komunikat zawierajacy vs nieza-
wierajacy informacji o przyczynach smogu) na
percepcje ryzyka zwiazanego ze smogiem.

Format komunikatu

Tradycyjnie ryzyko prezentowane jest w for-
macie liczbowym, np. w formie frekwencji, pro-
centéw, proporcji, czgstotliwosci. Analizujac
parametry powietrza podawane opinii publicz-
nej w $rodkach masowego przekazu, mozna za-
uwazy¢ tendencje do prezentowania ich wlasnie
w postaci numerycznej, tj. stezeri w pg/m?* lub
procentach normy'. Dodatkowo dane te bywaja
czesto niejednoznaczne, gdyz na zanieczyszcze-
nie powietrza sktada si¢ wiele substancji (Bady-
da, 2018; Kobus, 2018), np. tlenki azotu, tlenki
siarki, benzopiren, benzo(a)piren, czgstki stale
(frakcje pytu o réznej srednicy: PM, i PM, ).
Substancje te w rézny sposéb oddziatuja na or-
ganizmy, w zwigzku z czym moga nie$¢ rézne
konsekwencje, np. czastki stale (gléwnie PMz,s)
przyczyniajg si¢ do choréb ukladéw krazenio-
wego 1 oddechowego, z kolei jeden ze sktadni-
kéw pylu — benzo(a)piren — dziala silnie rako-
tworczo.

Taki numeryczny format komunikatéw moze
nie by¢ jednak wiasciwie rozumiany i interpre-
towany. Przedstawianie informacji o prawdopo-
dobieristwie w formacie frekwencyjnych pomo-
cy wizualnych lub poprzez doswiadczanie serii

1 Warto jednak zaznaczy¢ pozytywny trend przejawiajacy
si¢ w opracowaniu jasnych, graficznych komunikatéw doty-
czacych aktualnego stanu zanieczyszczenia powietrza wraz
z zaleceniami dla mieszkaricéw, np. Wroclawskiego Indek-
su Powietrza (2019). Co wazne, indeks ten integruje dane
dotyczgce kilku wskaznikéw, a takze opiera si¢ na normach
i zaleceniach opracowanych przez Swiatows Organizacje
Zdrowia.
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zdarzen moze poprawia¢ rozumienie i oszaco-
wanie prawdopodobieristwa, zwlaszcza wsréd
os6b o niskich zdolnosciach numerycznych
(Garcia-Retamero, Cokely, Hoffrage, 2015;
Garcia-Retamero, Sobkow, Petrova, Garrido,
Traczyk, 2019; Traczyk, Sobkow, Matukie-
wicz, Petrova, Garcia-Retamero, 2019; Tyszka,
Sawicki, 2011). Nalezy przy tym pamigtaé, ze
nie kazda grafika czy pomoc wizualna bedzie
réwnie skuteczna. Przy tworzeniu takich mate-
riatéw warto kierowa¢ si¢ wskazéwkami zawar-
tymi w literaturze przedmiotu (np. Garcia-Re-
tamero, Cokely, 2017; Kolodziej, Idzikowska,
McGoun, 2017), a takze dopasowaé stosowany
format komunikatu do podejmowanego zagad-
nienia (Garcia-Retamero, Cokely, 2013; Koto-
dziej i in., 2017). Naszym celem bylto opraco-
wanie i przetestowanie pomocy wizualnych
mogacych lepiej niz format opisowy zawierajacy
dane numeryczne przedstawia¢ ryzyko zwigza-
ne z zanieczyszczeniem powietrza.

Tres¢ komunikatu

Odpowiadajac na kolejne z wyzwan sugero-
wanych przez T. Rakowa i in. (2015), uwaza-
my, ze tre§¢ komunikatéw dotyczacych ryzyka
zwigzanego ze smogiem powinna uwzgledniaé
nie tylko opis jego konsekwencji oraz ich praw-
dopodobienistw, ale réwniez jego fenomenolo-
gie. Kluczowe wydaje sie przyblizenie odbior-
com komunikatéw najwazniejszych Zrédel oraz
mechanizméw powstawania zanieczyszczen
powietrza.

Przedstawienie mechanizméw powstawania
zanieczyszczen powietrza moze mie¢ szczegdl-
ne znaczenie np. przy podejmowaniu decyzji
zwigzanych z ograniczaniem emisji spalin badz
tez przy ocenie takich dzialan. Jak wykazali
Y. Hagmayer i S.A. Sloman (2009), podejmu-
jac decyzje, ludzie biora pod uwage zaleznosci
przyczynowo-skutkowe miedzy zjawiskami.
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Co wigcej, robig to spontanicznie nawet wtedy,
gdy zaleznosci te nie sg wprost zaprezentowane.
Zarzadzanie ryzykiem zwigzanym ze smogiem
moze przejawia¢ si¢ réznymi dzialaniami ma-
jacymi na celu jego zmniejszenie (Huber, 2012,
2017). Podejmowane dzialania z jednej stro-
ny moga by¢ ukierunkowane na zmniejszenie
prawdopodobiefistwa pojawienia si¢ negatyw-
nych konsekwencji (w przypadku smogu moga
to by¢ dzialania zmierzajace do zmniejszenia
emisji zanieczyszczed, np. wymiana starych
kotléw — tzw. kopciuchéw, termomoderniza-
cja budynkéw). Z drugiej strony moga by¢ one
ukierunkowane na kompensowanie lub zmniej-
szenie negatywnych konsekwencji (w przypad-
ku smogu moze to by¢ uzywanie domowego
oczyszczacza powietrza czy korzystanie z maski
antysmogowej).

W Polsce gléwnym zrédlem kluczowych za-
nieczyszczen jest tzw. niska emisja, powstajaca
w wyniku ogrzewania w gospodarstwach domo-
wych oraz w drobnych zakladach ustugowych.
Ten sektor (tzw. komunalno-bytowy) odpowia-
da za 54% emisji PM, , 60% emisji PMz,s iaz
81% emisji benzo(a)pirenu w Polsce (Badyda,
2018). Co wazne, sa to substancje, w przypad-
ku ktérych notujemy réwniez najwickszg skalg
przekroczen (stgzenia w stosunku do standar-
déw jakosci) (Kobus, 2018). L. Adamkiewicz
iin. (2018, s. 155) apeluja nawet, ze ,niezb¢dne
jest przeprowadzenie intensywnych kampanii
edukacyjnych wyjasniajacych przyczyny i skut-
ki powszechnego wykorzystania paliw stalych
dla zaspokajania potrzeb grzewczych polskich
gospodarstw domowych”. Przeprowadzona se-
ria badan miala na celu pomoc w opracowaniu
materialéw mogacych stanowi¢ wsparcie przy
przygotowaniu takich kampanii edukacyjnych.

Postawilysmy dwie ogélne hipotezy:

H1: Osoby, ktére otrzymajg informacje
w formacie graficznym, beda ocenialy ryzyko
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zwigzane ze smogiem jako wyzsze, a dzialania
zapobiegajace ryzyku zwigzanemu ze smogiem
jako wazniejsze (w poréwnaniu z osobami, kt4-
re otrzymajg te same informacje w formacie opi-
sowym).

H2: Osoby, ktére otrzymajg informacje
uwzgledniajace fenomenologic zjawiska (zaréw-
no o konsekwencjach, jak i o przyczynach zanie-
czyszczenia powietrza), beda ocenialy ryzyko
zwigzane ze smogiem jako wyzsze, a dzialania
zapobiegajace ryzyku zwigzanemu ze smogiem
jako wazniejsze (W poréwnaniu z osobami, ktére
otrzymajg informacje jedynie o konsekwencjach
zanieczyszczenia powietrza).

2. Badanie 1
2.1. Cel badania

Pierwsze badanie mialo na celu konstrukeje
narzedzia umozliwiajacego pomiar percepcji ry-
zyka zwigzanego ze smogiem oraz spostrzega-
nej waznosci dziatan zapobiegawczych.

2.2. Metoda

2.2.1. Osoby badane

W badaniu wziely udziat 103 osoby w wieku
1847 lat (M = 22,78; SD = 5,77), wéréd ktérych
kobiety stanowily 74,8%, a mezczyzni 25,2%.

2.2.2. Materiaty

Osoby badane byly proszone o wypelnienie
krétkiego kwestionariusza, ktéry stworzony
zostal na potrzeby tego badania. Skiadal sie
on z pigciu pytari dotyczacych percepcji ryzyka
oraz z 18 stwierdzen, ktére zawieraly przykta-
dy dzialari zalecanych w zapobieganiu smogowi
ijego konsekwencjom. Tres¢ pytan dotyczacych

percepcii ryzyka obejmowata zaréwno poznaw-
cze, jak 1 emocjonalne aspekty percepcji ryzy-
ka zwigzanego ze smogiem (statystyki opisowe
oraz tres¢ tych pytan zostaly zaprezentowane
w tabeli 1), a odpowiedzi udzielane byly na sze-
$ciostopniowej skali. Dodatkowo na podstawie
wytycznych opracowanych przez Swiatowa
Organizacje Zdrowia (Badyda, Jedrak, 2018a,
2018b; WHO, 2019) oraz informacji zawartych
w Miniprzewodniku po wielkim smogu na Dol-
nym Slgsku (Stowarzyszenie Ekologiczne EKO-
-UNIA, 2016) zostalo wybranych 18 dziatari
(zalecent) mogacych zmniejszaé ryzyko zwigza-
ne ze smogiem (tres¢ tych stwierdzen oraz staty-
styki opisowe zamieszczono w tabeli 2). Osoby
badane ocenialy (z wykorzystaniem 11-stop-
niowej skali, 0 — zdecydowanie niewazne, 10 —
zdecydowanie wazne), jak wazne jest dla nich
podejmowanie tych dziatan.

2.2.3. Procedura badania

Badanie odbylo si¢ poprzez platforme in-
ternetowg. Osoby badane zostaly poproszo-
ne o uzupelnienie danych demograficznych.
Kolejnos¢ pozostatych pytan/stwierdzen byta
randomizowana w dwéch blokach: najpierw
osoby badane odpowiadaly na pytania dotyczg-
ce percepcji ryzyka, a nastgpnie ocenialy waz-
nos¢ dzialan zmniejszajacych ryzyko zwigzane
ze smogiem.

2.3. Wyniki

2.3.1. Percepcja ryzyka zwigzanego
ze smogiem

W celu rozpoznania struktury skali mierzg-
cej percepcje ryzyka wykonaltysmy eksploracyjna
analiz¢ czynnikowg z rotacjg promax. Na pod-
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Tabela 1. tadunki czynnikowe oraz statystyki opisowe skal percepcji ryzyka zwigzanego ze smogiem

Skala emocjonalnego
spostrzegania
ryzyka zwigzanego

Pozycja

Skala poznawczego

Ze smogiem

W jakim stopniu obawiasz sie

negatywnych skutkéw smogu? 1095

Jak intensywne i wyraziste jest twoje

wyobrazenie zagrozen zwigzanych 0,589
ze smogiem?

Jak powazne i dotkliwe s wedtug

ciebie konsekwencje smogu?

Jak oceniasz szanse, ze smog wptynie

negatywnie na zdrowie twoje i twojej =
rodziny?

Czy smog to wedtug ciebie realne

zagrozenie?

Alfa Cronbacha skali 0,871

Srednia (odchylenie standardowe) skali 7,18 (3,05)

stawie przestanek teoretycznych oraz mery-
torycznej zawartosci pozycji wyodrebnity$my
dwa czynniki (tabela 1). Wyodrebnione skale
zostaly okreslone jako poznawcze i emocjonalne
spostrzeganie ryzyka zwigzanego ze smogiem
ze wzgledu na tres¢ pozycji wechodzacych w ich
sklad. Obie skale charakteryzuja si¢ wysoka
rzetelnoscig (w przypadku skali poznawczego
spostrzegania ryzyka zwigzanego ze smogiem
a = 0,84, a skali emocjonalnego spostrzegania
ryzyka zwigzanego ze smogiem a = 0,87) oraz
$3 ze soba wysoko skorelowane (r = 0,80).

2Dodatkowo poréwnaty§mymiarydopasowaniamodelujed-
noczynnikowego (RMSEA = 0,200 [0,124-0,277]; TLI =
=0,870; BIC = 1,515; chi® = 24,688; p < 0,001) i dwuczyn-
nikowego (RMSEA = 0,105 [0-0,304]; TLI = 0,965; BIC =
= =2,592; chi* = 2,043; p = 0,153). Cho¢ wartosci te nie sg
zadowalajace, to wskazujg na relatywnie lepsze dopasowa-
nie modelu dwuczynnikowego.

; Srednia
spostrz?gama (odchylenie
ryzyka zwiazanego standardowe)
Ze smogiem

_ 3,66 (1,62)

_ 3,52 (1,62)

0,982 450(1,23)

0,471 3,92 (1,48)

0,648 4,86 (1,21)
0,844 -
13,29 (344) -

2.3.2. Dziatania zmniejszajace ryzyko zwigzane
ze smogiem

W drugiej cze¢sci kwestionariusza oso-
by badane ocenialy, jak wazne sg ich zdaniem
poszczegolne dzialania podejmowane w celu
zmniejszenia negatywnych konsekwencji wyni-
kajacych z zanieczyszczeni powietrza. Ocenom
respondentéw zostalo poddanych 18 poten-
cjalnych dziafan (tabela 2), z ktérych najwyzej
zostala oceniona wymiana starego pieca (tzw.
kopciucha) na nowy (M = 8,61) oraz kontrola
jakosci spalin w fabrykach. Za najmniej wazne
respondenci uznali natomiast zaprzestanie pale-
nia drewnem w kominku (M = 5,04).

W celu rozpoznania struktury skali mierza-
cej percepcje waznosci dziatan zmniejszajacych
ryzyko zwigzane ze smogiem uzyskane wyniki
poddalysmy eksploracyjnej analizie czynniko-
wej. Ze wzgledu na uzasadnienie teoretyczne
oraz merytoryczng spéjno$¢ pozycji wchodza-
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cych w ich sktad wyodrebnilysmy dwie skale,
ktére okreslilysmy jako dzialania indywidual-
ne zmniejszajace ryzyko zwigzane ze smogiem
i dzialania spoleczne zmniejszajace ryzyko
zwigzane ze smogiem®. Pozycja najmniej spoj-
ng pod wzgledem wyodrebnionych czynnikow
byla ,kontrola spalin w fabrykach”. Dzialania
indywidualne zmniejszajace ryzyko zwigzane
ze smogiem to dzialania, z ktérych korzysci
czerpie gléwnie osoba (lub jej najblizsi) podej-
mujaca dane dzialanie, np. sprawdzanie jakosci
powietrza przed wyjsciem na spacer albo wie-
trzeniem mieszkania bgdz tez noszenie maski
antysmogowej. Skala charakteryzuje si¢ wysoka
rzetelnoscia (o Cronbacha = 0,92) i zawiera sie-
dem pozycji skoncentrowanych wokét indywi-
dualnych korzysci. Dziatania spoleczne zmniej-
szajace ryzyko zwigzane ze smogiem to z kolei
dziatania, ktérych podjecie ma na celu zmniej-
szenie dalszej emisji smogu, z czego korzysci
czerpie wigksza grupa spoleczna. Jednoczesnie
sa to dzialania, ktérych podjecia oczekujemy od
innych, np. wymiana starych piecéw na nowe
albo wprowadzenie zakazu sprzedazy paliw zlej
jakosci. W skali znajduje si¢ dziewie¢ pozycji
skoncentrowanych wokét spotecznych korzy-
$ci i dzialan, jej rzetelno$¢ réwniez jest wysoka

(o Cronbacha = 0,88).

3 Dodatkowo poréwnalysmy miary dopasowania modelu
jednoczynnikowego (RMSEA = 0,124 [0,1-0,132]; TLI =
= 0,779; BIC = -305,244; ch® = 320,44; p < 0,001) i dwu-
czynnikowego (RMSEA = 0,091 [0,062-0,102]; TLI =
= 0,887, BIC = -347,098; chi* = 199,80; p < 0,001). Cho¢
wartosci te nie sg zadowalajace, to wskazujg na relatywnie
lepsze dopasowanie modelu dwuczynnikowego.

2.3.3. Zwiazki miedzy skalami percepdji ryzyka
i waznosci dziatah zmniejszajacych ryzyko
ZWiazane ze smogiem

Stworzone przez nas narzedzie sklada sie
z czterech skal: dwéch skal mierzacych per-
cepcje ryzyka (emocjonalnego i poznawczego)
zwigzanego ze smogiem i dwoch skal dotycza-
cych oceny waznoséci dzialan zmniejszajacych
to ryzyko (dzialania o charakterze indywidual-
nym i spolecznym). Wyodrebnione skale zostaly
poddane analizie korelagji (tabela 3), ktéra wy-
kazala, ze emocjonalne i poznawcze spostrze-
ganie ryzyka istotnie wigzg si¢ z oceng waznosci
dzialan zmniejszajacych ryzyko zwigzane ze
smogiem.

Dodatkowo wykonano dwie niezalezne ana-
lizy regresji liniowej, ktérych wyniki zostaly
przedstawione w tabeli 4. Wazno$¢ indywi-
dualnych dzialan zmniejszajacych ryzyko byta
w 31% wyjasniona przez percepcje ryzyka smo-
gu, jednak jedynym istotnym predyktorem oka-
zalo si¢ emocjonalne spostrzeganie tego ryzyka
(beta = 0,41; p < 0,001). Oceny waznosci dziatan
spolecznych zmniejszajacych ryzyko byly z kolei
wyjasnione przez percepcje ryzyka w 22%, ale
czynnikiem istotnie wyjasniajacym zmiennos¢
wariancji bylo jedynie poznawcze spostrzeganie

tego ryzyka (beta = 0,32; p = 0,019).

2.4. Podsumowanie

W ramach pierwszego badania stworzyly$my
wielowymiarowe narze¢dzie do oceny percepcji
ryzyka smogu i waznosci podejmowania okre-
slonych dzialan zmniejszajacych ryzyko zwia-
zane ze smogiem. Kwestionariusz ten sklada si¢
z czterech skal: dwie skale obejmuja pomiar per-
cepcji tego ryzyka, a dwie skale dotyczacg oceny
waznosci dzialan zmniejszajacych to ryzyko.
Skale te charakteryzuja si¢ wysoka rzetelnoscig
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(tabele 1 i 2). W wyniku analizy czynnikowe;
wyodrebnione zostaly dwie skale mierzace per-
cepcje ryzyka zwigzanego ze smogiem (emocjo-
nalne i poznawcze) — taki podzial jest spéjny
m.in. z wynikami dotychczasowych badan nad
spostrzeganiem ryzyka w kategoriach stymulu-
jacych i instrumentalnych (Zaleskiewicz, 2001),
a takze z dwuprocesowymi teoriami przetwa-
rzania informacji (Epstein, Pacini, Denes-Raj,
Heier, 1996; Kahneman, 2011). Z kolei po-
dzial na dwie skale mierzace waznos¢ dzialan
zmniejszajacych ryzyko zwigzane ze smogiem
(na dzialania o charakterze indywidualnym
i spolecznym) jest spdjny z wynikami badan nad
spostrzeganiem ryzyka zwigzanego ze zmia-
nami klimatu (van der Linden, 2015). Warto
podkresli¢ takze, ze tres¢ pozycji indywidual-
nych dzialan zmniejszajacych ryzyko ma na celu
kompensowanie skutkéw juz istniejacego smo-
gu, natomiast tres¢ pozycji w skali spolecznych
dziala zmniejszajacych ryzyko zwiazana jest
ze zmniejszeniem emisji zanieczyszczen, co jest
dos¢ bliskie prewencyjnym i kompensacyjnym
dzialaniom rozmywajacym ryzyko, oryginal-
nie wyodrebnionym przez O. Hubera (2012).
Dodatkowym argumentem za wyodrebnieniem
czterech skal jest struktura relacji miedzy nimi.
Emocjonalne spostrzeganie ryzyka jest zwig-
zane z oceng waznoéci indywidualnych dzia-
tan zmniejszajacych jego skutki — osoby, ktore
intensywnie i wyraziscie wyobrazaja sobie skut-
ki smogu, a takze si¢ ich obawiaja, przypisuja
wickszg wage dzialaniom mogacym stanowié
bezposrednia ochrone dla nich lub ich bliskich,
np. kupuja domowy oczyszczacz powietrza.
Poznawcze spostrzeganie ryzyka przewiduje
natomiast ocene waznosci spolecznych dzialan
rozmywajacych skutki ryzyka smogu — oso-
by, ktére oceniaja konsekwencje smogu jako
powazne oraz szacujg szanse ich wystgpienia
jako wysokie, przypisuja wicksze znaczenie
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dzialaniom moggcym przyczynic si¢ do zmniej-
szenia emisji zanieczyszczer, np. korzystania
z odnawialnych Zrédet energii lub wymiany sta-
rych samochodéw.

Co ciekawe, ocena waznosci réznych dzia-
tan zabezpieczajacych przed ryzykiem zwigza-
nym ze smogiem jest niespéjna z obiektywnymi
danymi dotyczacymi przyczyn zanieczyszczen
powietrza w Polsce (Mazurek, Badyda, 2018b;

EKO-UNIA,
2016). Przyktadowo osoby badane przeszaco-

Stowarzyszenie = Ekologiczne
wywaly wazno$¢ kontroli w fabrykach, a nie
docenily znaczenia palenia drewnem w komin-
ku (tabela 2). Takie odpowiedzi wskazywaly
na bledne rozumienie przyczyn powstawania
smogu. W zwigzku z tym przeprowadzilysmy
drugie badanie, ktérego celem bylo testowanie
skutecznoéci komunikatéw dotyczacych ryzyka
zwigzanego ze smogiem, w tym takze komuni-
katéw edukujgcych uczestnikéw badania o rze-
czywistych przyczynach zanieczyszczen powie-
trza w Polsce.

3. Badanie 2
3.1. Metoda

3.1.1. Osoby badane

W badaniu wziely udzial 164 osoby w wie-
ku 18-51 lat (M = 25,79; SD = 8,22), wéréd
ktérych kobiety stanowily 84,4%, a mezczyz-
ni 15,6%. Osobami badanymi byli studenci
z Poznania (43,7%), Wroctawia (14,9%) oraz
Sopotu (41,4%).

3.1.2. Materiaty

W badaniu drugim testowaly$smy skutecz-
nos¢ komunikatéw, ktére podane byly osobom
badanym w formacie tekstowym lub graficznym
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(manipulacja formatem: tekstowym vs graficz-
nym) oraz z uwzglednieniem lub nie przyczyn
smogu (manipulacja trescig: konsekwencje smo-
gu vs konsekwencje oraz przyczyny smogu).
Osoby badane byly losowo przydzielane do jed-
nego z czterech warunkéw eksperymentalnych.
W komunikatach postugiwaty$my sie rzeczywi-
stymi danymi obrazujgcymi to ryzyko oraz jego
przyczyny (peina tre$¢ Wykorzystanych mate-
rialéw — pomocy wizualnych, opiséw oraz skal
— zostala zamieszczona na platformie OSF pod
adresem  https://osf.io/xruat/). Opracowujac
pomoce wizualne, korzystalysmy m.in. z Mi-
niprzewodnika po wielkim smogu na Dolnym Slg-
sku (Stowarzyszenie Ekologiczne EKO-UNIA,
2016). Dane ilosciowe dotyczace zaréwno praw-
dopodobienstwa, jak i konsekwencji (np. obrazu-
jace procentowy udzial réznych zrédel w emisji
poszezegdlnych zanieczyszezen) zostaly przez
nas przeksztalcone na informacje graficzno-
-frekwencyijne (np. liczba ikon doméw, fabryk,
samochodéw itd. odpowiadata procentowemu
udziatowi réznych Zrédet w ogélnej emisji PM, |
oraz benzo(a)pirenu). Dodatkowo przygotowa-
ly$my pomoce wizualne obrazujace (réwniez
w formacie graficzno-frekwencyjnym) zesta-
wienie polskich miast znajdujacych si¢ na liscie
50 najbardziej zanieczyszczonych miast w Unii
Europejskiej, udzial zanieczyszczenia powietrza
jako przyczyny $mierci w Polsce w poréwnaniu
z innymi — bardziej wyrazistymi — zagrozenia-
mi (alkoholem, béjkami i pobiciami, wypad-
kami samochodowymi), a takze poréwnanie
emisji pyléw przez rézne urzadzenia grzewcze,
np. niskosprawny kociol weglowy — tzw. kop-
ciuch; kociol na pellet drzewny (klasa 5), kociot
gazowy. Materialy tekstowe zawieraly te same
informacje, ale w formacie opisu z podaniem
warto$ci numerycznych (bez wykorzystania
grafik). Dodatkowo wykorzystano narzg¢dzie do

pomiaru percepcji ryzyka zwigzanego ze smo-
giem, ktére powstalo w wyniku badania 1.

3.1.3. Procedura badania

Po uzyskaniu zgody na badanie osoby badane
proszone byly o podanie nastepujacych danych
demograficznych: wick, ple¢, miasto (w kto-
rym studiuja). Nastgpnie osoby badane mialy
nieograniczony czas na zapoznanie si¢ z pre-
zentowanymi informacjami w formacie graficz-
nym lub tekstowym oraz z uwzglednieniem lub
nie przyczyn smogu (w zaleznosci od warunku
eksperymentalnego). Po zapoznaniu si¢ przez
respondentéw z komunikatami nastepowal
krétki test wiedzy dotyczacy wezesniej prezen-
towanych informacji oraz dwa pytania kontrolne
dotyczgce zrozumienia i wiarygodnosci zapre-
zentowanych informacji (Czy zaprezentowane
informacje byly zrozumiale? Czy prezentowane
informacje byly wiarygodne?). Nastepnie osoby
badane proszone byly o wypelnienie kwestiona-
riusza (tego samego co w badaniu 1) sktadajace-
go sie z pytari dotyczacych percepcji ryzyka oraz
ze stwierdzen, ktére zawieraly przyklady dzia-
tan zalecanych w zapobieganiu smogowi i jego
konsekwencjom. Czas na ustosunkowanie si¢ do
stwierdzer i pytan nie byt ograniczony.

3.2. Wyniki

3.2.1. Wptyw formatu i tresci komunikatu
na percepcje ryzyka zwigzanego ze smogiem
oraz dziatan zabezpieczajacych

W kolejnym kroku przeprowadzity$my czte-
ry niezalezne analizy wariancji ANOVA w wa-
riancie 2 (format: graficzny vs tekstowy) x 2
(tres¢: konsekwencje vs konsekwencje i przyczy-
ny smogu). Statystyki opisowe zostaly zamiesz-
czone w tabeli 5.
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Tabela 5. $rednie wartosci ocen ryzyka zwiazanego ze smogiem oraz subiektywnej waznosci dziatan
zmniejszajacych to ryzyko w podziale na cztery warunki eksperymentalne

Dziatania DFAETETIE] .
. . Emocjonalne Poznawcze
spoteczne indywidualne ; -
S S spostrzeganiery- | spostrzeganie ry-
Zmniejszajace zZmniejszajace . :
. . zyka zwigzanego | zykazwiazanego
ryzyko zwiagzane | ryzyko zwiazane . 5
3 ) ze smogiem ze smogiem
ze smogiem ze smogiem
Przyczyny Graficzny 78,38 (14,10) 54,62 (16,10) 7,86 (2,48) 13,40 (3,35)
Tkonsekwencje  Tekstowy 77,65 (11,16) 52,40 (17,10) 742 (2,90) 12,79 (3,35)
Konsekwencje  Graficzny 74,31 (13,81) 48,77 (14,90) 718 (2,52) 12,49 (3,39)
Tekstowy 72,00 (21,84) 47,50 (21,26) 745 (3,91) 12,55 (5,12)

W nawiasach zostaty podane wartosci odchylenia standardowego.

Analiza wariancji, w ktérej zmienng wyja-
$niang bylo emocjonalne spostrzeganie ryzyka
zwigzanego ze smogiem, nie wykazala efektu
gléwnego zaréwno dla formatu komunikatéw
F(1, 160) = 0,03; p = 0,858, jak i dla ich tresci
(F(1,160) = 0,47; p = 0,493). Nie zaobserwowano
réwniez interakeji formatu komunikatu z trescig
komunikatu (F(1, 160) = 0,57; p = 0,452). Podob-
nie w przypadku, gdy zmienng wyjasniang bylo
poznawcze spostrzeganie ryzyka zwigzanego ze
smogiem, réwniez nie zaobserwowano efektu
gléwnego dla formatu komunikatéw (F(1, 160) =
=0,21; p = 0,649) i dla rodzaju prezentowanych
tresci (F(1, 160) = 0,92; p = 0,339).

W przypadku skali dotyczacych oceny waz-
nosci spolecznych dziatai zmniejszajacych ryzy-
ko zwigzane ze smogiem zaobserwowano istotny
efekt glowny tresci komunikatéw (F(1, 160) =
=3,94; p = 0,049, n? = 0,02) — badani informowa-
ni o przyczynach smogu istotnie wyzej oceniali
wazno$¢ podejmowanych spolecznych dziatan
rozmywajacych ryzyko smogu od oséb nieinfor-
mowanych o jego przyczynach (tabela 5). Podob-
ny efekt (cho¢ na granicy istotnosci statystycz-
nej) zaobserwowano dla skali indywidualnych
dzialaii zmniejszajacych ryzyko zwigzane ze
smogiem (F(1, 160) = 3,86; p = 0,051, n* = 0,02).

Osoby z grupy, w ktérej prezentowane byly za-
réwno konsekwencje, jak i przyczyny smogu,
wyzej ocenialy waznos¢ takich dzialan od oséb,
ktérym prezentowane byly tylko konsekwencje
smogu niezaleznie od formatu prezentowanych
informacji. Nie zaobserwowano jednak ani istot-
nych efektéw gléwnych formatu komunikatu,
ani interakcji formatu z tresciag komunikatu (dla
formatu komunikatu F(1, 160) = 0,38; p = 0,54,
dla interakeji z trescig komunikatu F(1, 160) =
=0,10; p = 0,75)).

3.2.2. Analizy dodatkowe

Aby sprawdzi¢, czy manipulacja formatem
i trescig prezentowanych informacji nie miala
niepozadanego wplywu na ich odbiér, wbadaniu
uwzglednilysmy dwie zmienne kontrolne: oceng
wiarygodnosci prezentowanych tresci i oceng
ich zrozumienia. Naste¢pnie przeprowadzity$my
dwie jednoczynnikowe analizy wariancji, w kt6-
rych uwzglednily$my zmienne kontrolne jako
zmienngzalezng. Analizawariancjiwwariancie2
(format: graficzny vs tekstowy) x 2 (tres¢: kon-
sekwencje smogu vs konsekwencje i przyczyny
smogu) wykazala, ze manipulacja formatem
informacji (F(1, 160) = 1,55; p = 0,21) i trescig
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informacji (F(1, 160) = 2,54; p = 0,11) nie mialy
wplywu na ocen¢ zrozumienia komunikatéw.
W analizie wariancji w schemacie 2 x 2, w kt6-
rej zmienng zalezng byla ocena wiarygodnosci
zastosowanych komunikatéw, réwniez ani ma-
nipulacja formatem informacji (F(1, 160) = 0,02;
p = 0,88), ani trescig informacji (F(1, 160) =
= 1,22; p = 0,27) nie mialy wplywu na ocene

komunikatéw.

4. Omowienie wynikow
badan

W przeprowadzonej serii badan opracowaly-
$my narzedzie do pomiaru spostrzeganego ry-
zyka zwigzanego ze smogiem oraz subiektywnej
waznosci dzialan zapobiegawczych. Dodatko-
wo sprawdzilysmy efektywnos¢ komunikatéw
réznigeych si¢ zaréwno formatem (graficzny vs
tekstowy) oraz trescig (konsekwencje smogu vs
konsekwencje i przyczyny smogu). Uzyskalysmy
cze$ciowe potwierdzenie stawianych hipotez.

Pomimo solidnych przestanek teoretycznych
(np. Garcia-Retamero, Cokely, 2013, 2017,
Kotodziej i in., 2017) dotyczacych skutecz-
nosci komunikatéw o charakterze graficznym
w przekazywaniu informacji o ryzyku w naszym
badaniu osoby, ktérym informacja przekazywa-
na byla w formacie graficznym, nie réznily sie
w ocenach ryzyka oraz waznosci dzialan zapo-
biegawczych od 0séb otrzymujacych te same in-
formacje w formacie tekstowym. Z jednej stro-
ny mozliwe, ze opracowane przez nas pomoce
wizualne nie byly wystarczajaco transparentne
izrozumiale. Z drugiej strony w badaniu 2 brali
udzial wylacznie studenci, a pomoce wizualne
s3 szczeg6lnie skuteczne u oséb z nizszym po-
ziomem wyksztalcenia (Fraenkel i in., 2018).
Dodatkowo osoby badane byly $wiadome, ze
biorg udzial w badaniu i mogly by¢ bardziej
zmotywowane do zapoznania si¢ nawet z dlu-

gim tekstem. Warto zaznaczy¢, ze szukajgc in-
formacji, prawdopodobnie latwiej zauwazymy
i zostaniemy na stronie internetowej, na ktorej
komunikat zawiera atrakcyjne i transparentne
pomoce wizualne, niz gdy zawiera on jedynie
tekst.

Obiecujace i interesujace rezultaty uzyskaty-
$my, manipulujac trescig komunikatéw. Wbrew
naszym przypuszczeniom informowanie oséb
o przyczynach, a nie jedynie konsekwencjach
smogu wplynelo na wazno$¢ zaréwno indy-
widualnych, jak i spolecznych dzialari zmniej-
szajacych to ryzyko. Spodziewaly$my sie, ze
edukowanie uczestnikéw badania co do przy-
czyn smogu wplynie na ocen¢ waznosci dzia-
tan o charakterze spolecznym, np. respondenci
beda wyzej oceniali waznos¢ takich dziatan,
jak wymiana starego kotla czy zakaz sprzedazy
zlej jakosci paliw. Tymczasem dodatkowo (cho¢
na granicy istotnosci statystycznej) osoby, kté-
re zapoznaly si¢ z fenomenologia tego ryzyka,
wyzej ocenialy waznos¢ dzialan zabezpieczaja-
cych o charakterze indywidualnym. By¢ moze
mamy tu do czynienia ze zmiang o charakterze
taficuchowym (spillover effect; Truelove, Carri-
co, Weber, Raimi, Vandenbergh, 2014; Byrka,
2015), w ktérej podjecie okreslonego dziatania
przyczynia si¢ do zmian takze w zakresie in-
nych (spéjnych z dang postaws) dziatain. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze przeprowadzone badanie
mialo charakter deklaratywny, a pozytywna
postawa wzgledem danego zjawiska nie zawsze
prowadzi do podejmowania konkretnych dzia-
tan. W dalszych badaniach warto byloby zwery-
fikowaé, czy obserwowany przez nas efekt (ko-
munikacji zaréwno konsekwencji, jak i przyczyn
ryzyka zwigzanego ze smogiem) przekiada si¢
takze na rzeczywiste zachowania.

Transparentna i zrozumiala komunikacja
okreslonego ryzyka w niektérych sytuacjach
moze by¢ jednak niewystarczajaca. Na przyktad

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



pomimo wiedzy i zrozumienia ryzyka zwigza-
nego z ogrzewaniem domu zlej jakosci paliwem
i/lub w niskosprawnym kotle osoby moga nie
podejmowaé dzialan zmieniajacych to zacho-
wanie. Natychmiastowy koszt wymiany pie-
ca czy zmiany przyzwyczajen moze by¢ zbyt
duzy w stosunku do niepewnych i odroczonych
w czasie zyskow. W takich sytuacjach niezbed-
ne wydaje si¢ uzupetnienie edukacji o dziatania
o charakterze perswazyjnym (Byrka, 2015; Byr-
ka, Wojcik, 2016) oraz zapewnienie wsparcia
instytucjonalnego dla oséb, ktére sa dotknicte
ubdstwem energetycznym. Wedlug raportu In-
stytutu Badan Strukturalnych (Lewandowski,
Satach, 2018) okolo 12% mieszkaicéw Pol-
ski nie jest w stanie zaspokoi¢ swoich potrzeb
energetycznych (energia niezbedna do ogrzania
mieszkania i wody, o$wietlenia, przygotowania
positkéw, korzystania ze sprz¢téw AGD/RTV)
m.in. z powodu niskiego dochodu i/lub charak-
terystyk mieszkania. Problem ten dotyka gtow-
nie mieszkaricéw wsi i malych miast, ktérzy
mieszkaja w domach jednorodzinnych o duzych
metrazach i niskiej wydajnosci energetycznej,
bez dostepu do sieci cieplowniczej czy gazowe;.
Pomimo aplikacyjnego charakteru przepro-
wadzone badania majg takze znaczenie teore-
tyczne. Wykryty efekt (r6znica w ocenach waz-
nosci dzialari zapobiegawczych w zaleznosci od
tego, czy komunikat zawieral informacjg o przy-
czynach danego zjawiska) doskonale wpisuje si¢
w postulat T. Rakowa i in. (2015) dotyczacy ko-
niecznosci rozwijania komunikatéw uwzgled-
niajacych fenomenologie zjawiska, a nie tylko
konsekwencje ryzyka. Zgodnie z nasza wiedza
zaprezentowane w artykule badanie jest pierw-
szym (badz jednym z pierwszych), w ktérym
dokonano jego empirycznej weryfikacji.

Projekt zostat sfinansowany w ramach
grantu BST/Wroc/2017/A/08 (SWPS Uniwer-
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sytet Humianistycznospoteczny). Dziekujemy
Panu Radkowi Lesiszowi z Dolnoslaskiego
Alarmu Smogowego za pomoc W Opracowa-
niu materiatéw do badania oraz merytoryczna
weryfikacje przywotywanych statystyk.
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Wydarzenia/Events

Sprawozdanie z VI Ogélnopolskie;
Konferencji Naukowej ,Psychologia -
Konsumpcja - Jakos¢ Zycia”
19-20 wrzesnia 2018 r., Katowice

tukasz Jach

Uniwersytet Slaski w Katowicach, Instytut Psychologii, Zaktad Psychologii Zdrowia i Jakosci Zycia,

lukasz.jach@us.edu.pl

W dniach 19-20 wrze$nia 2018 r. w kato-
wickim gmachu Centrum Informacji Naukowe;
i Biblioteki Akademickiej Uniwersytetu Sla-
skiego i Uniwersytetu Ekonomicznego odbyla
sic VI Ogoélnopolska Konferencja Naukowa
,Psychologia — Konsumpcja — Jakosé¢ Zycia”.
Ten zainaugurowany w 2009 r. cykl konferenci,
bedacy wspélnym przedsiewzieciem Instytutu
Psychologii Uniwersytetu Slqskiego oraz Insty-
tutu Psychologii Uniwersytetu Gdariskiego, ma
na celu integracje perspektyw teoretycznych,
prezentacje wynikéw badan oraz wymiang my-
§li badaczy zainteresowanych procesami zwig-
zanymi z szeroko pojeta sferg konsumpcji i jej
wplywem na jako$¢ zycia czlowieka. Najnowsza
edycja wydarzenia odbywala si¢ pod haslem
,2Ewolucja w wolnorynkowym panopticum”,
a temat przewodni prowadzonych rozwazan
stanowil namys! nad rolg, jaka w podejmowaniu
decyzji na wspélczesnych rynkach débr, ustug
i idei odgrywaja wchodzace ze sobg w interak-
cje czynniki biologiczne oraz aktualny kontekst
ekonomiczno-kulturowy.

Konferencj¢ uswietnili swoja obecnoscia
goscie specjalni, ktérzy wyglosili w jej trakcie
wyklady plenarne. Podczas wystapienia zaty-
tulowanego ,Konsumpcja w imaginarium nauk

spolecznych” dr hab. Malgorzata Jacyno przed-
stawila zagadnienie sposobéw obecnosci pojecia
konsumpcji w naukach spolecznych poczawszy
od lat 60. XX w. az do chwili obecnej. Biorac
udzial w wygloszonym przez prof. Bogustawa
Pawlowskiego wyktadzie pod tytulem ,Zgub-
ny nadmiar slodyczy a koncepcja $rodowiska
ewolucyjnej adaptatywnosci”, stuchacze mieli
natomiast okazj¢ zapozna¢ si¢ z pojawiajacymi
si¢ w obszarze konsumpcji débr i ustug zjawi-
skami stanowigcymi wypadkowa ewolucyjnie
uksztaltowanych mechanizméw oraz aktual-
nego kontekstu funkcjonowania w warunkach
powszechnego dobrobytu.

Podczas pigciu sesji tematycznych odbywaja-
cych sie w trakcie konferencji jej uczestnicy wy-
glosili liczne wystgpienia stanowigce wyrazng
egzemplifikacje interdyscyplinarnego charakte-
ru przedsiewziecia. W ramach sesji zatytulowa-
nej ,Wybory konsumenckie” dr Dariusz Draz-
kowski przedstawil wyniki badari nad wplywem
zapachu wanilii oraz zagrozenia tozsamosci
spolecznej na decyzje zakupowe. W drugim re-
feracie badacz ten poruszal natomiast kwestie
wplywu zakupu produktéw nalezacych do réz-
nych kategorii na klarownos¢ Ja.
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Kolejna sesja konferencyjna nosita tytul
»Wolny rynek”, a otworzylo ja wystgpienie
dr. hab. Olega Gorbaniuka oraz mgr Anny
Kapinos prezentujace powigzania migdzy po-
ziomem materializmu i kongruencja z marka
wéréd dorostych konsumentéw. W' kolejnym
referacie dr Elzbieta Kubiniska przyblizyla stu-
chaczom wybrane zagadnienia odnoszace si¢
do rozumianej na sposéb ekonomiczny efek-
tywnosci rynku sztuki. Sesje zamknelo wysta-
pienie dr hab. Malgorzaty Niesiobedzkiej oraz
dr Sabiny Kolodziej poswigcone warunkom,
w jakich ludzie akceptujg famanie zasad spra-
wiedliwosci.

W trakcie sesji noszacej tytul ,Konsump-
cjonizm w relacji” uczestnicy konferencji mie-
li okazje wystucha¢ wystapienia Radostawa
Trepanowskiego, Magdy Chelmickiej oraz
dr. Dariusza Drazkowskiego na temat uwarun-
kowan preferencji meskich i kobiecych marek
w kontaktach z przedstawicielami odmiennej
plci. Dr Magdalena Pludowska w wygloszonym
referacie odniosta si¢ do kwestii styléw inter-
personalnych jednostek ukierunkowanych ma-
terialistycznie. W ramach omawianego bloku
zostaly zaprezentowane rowniez dwa wystapie-
nia — dr hab. prof. UG Anny Marii Zawadzkiej
oraz mgr Magdaleny Iwanowskiej. Pierwsze
z nich omawialo wyniki badan nad rola rodzi-
c6w, mediéw i materializmu w ksztaltowaniu sie
materializmu nastolatkéw, za$ drugie na gruncie
empirycznym udzielalo odpowiedzi na pytanie
o to, dlaczego nastolatki poszukuja szczescia
w rzeczach i pienigdzach.

Czwarta sesj¢ konferencyjng — zatytulowang
yPanopticum konsumpcji” - rozpoczelo wysta-
pienie na temat tego, co moga, a czego nie moga
komunikowa¢ przedmioty o swoich wlascicie-
lach, wygloszone przez Radostawa Trepanow-

skiego, dr. Dariusza Drazkowskiego i Magde
Chetmicka. Kwestia relacji pomiedzy zjawiska-
mi konsumpcyjnymi a rolami plciowymi w uje-
ciu ewolucyjnym zostala rozwinieta w prezen-
tacji mgr. Marcina Langera, za$ dr Lukasz
Jach przedstawil wyniki badari nad powiaza-
niami pomiedzy $wiatopogladem scjentystycz-
nym a merkantylizmem psychicznym i innymi
wspélczesnymi przekonaniami o §wiecie.

Konferencj¢ zamknela sesja zatytulowana
,2Dobrostan konsumentéw”, w trakcie ktérej
dr hab. Oleg Gorbaniuk i mgr Magdalena Ko-
lariska przedstawili temat samoregulacji jako
moderatora zwigzkéw materializmu i kongru-
encji Ja-uzytkownik marki, Joanna Malcherek
oméwila wplyw formatu prezentacji informacji
oraz tresci komunikatu na percepcje ryzyka oraz
dziatai zapobiegawczych zwigzanych ze smo-
giem, za$ dr hab. Grazyna Wasowicz i dr Mag-
dalena Poraj-Weder zaprezentowaly rezultaty
badan nad osadzona w kontekscie teorii auto-
determinacji motywacja towarzyszaca nawykom
zywieniowym percepcji pacjentéw i dietetykéw.

Zaréwno wygloszone w trakcie konferencji
wyklady plenarne, jak i wystgpienia referatowe
spotkaly si¢ z duzym zainteresowaniem stucha-
czy, czego $wiadectwem byly pojawiajace si¢ ze
strony stuchaczy pytania i komentarze oraz dy-
namika rozméw majacych miejsce w przerwach
pomigdzy poszczegdlnymi sesjami. Aktualnosé
poruszanej podczas konferencji tematyki oraz
ujawniajaca si¢ w jej trakcie mozliwos¢ integra-
¢ji réznych podejs¢ teoretycznych i badawczych,
a nawet réznych dyscyplin naukowych, wskazu-
ja na zasadnos¢ organizowania kolejnych edycji
przedsiewziecia. Nastgpna konferencja z cyklu
,Psychologia — Konsumpcja — Jako$¢ Zycia” pla-
nowana jest w 2020 roku.
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Recenzja ksiazki/Book review

Recenzja ksigzki pt. ,Homo deus.
Krétka historia jutra” autorstwa
Yuvala Noaha Harariego

Anna Pyszkowska

Uniwersytet Slaski w Katowicach, Instytut Psychologii

anna.pyszkowska@us.edu.pl

Czy czlowiek jest w stanie osiggnac status
boga na ziemi? Czy tylko sztuczna inteligencja
ma szans¢ na nie§miertelno$¢? Czy ewolucja sta-
tusu trawnikéw ma znaczenie dla ewolucji calej
ludzkosci? Czy czlowiek moze staé si¢ po prostu
zbedny? Ponad wszystko — czy ,technohuma-
nizm” rzeczywiscie jest ,gwozdziem, na ktérym
wisi caly wszechswiat”? Te i inne pytania stawia
w ksiazce Homo deus. Krdtka historia jutra, $wia-
towym megabestsellerze, Yuval Noah Harari,
izraelski filozof, historyk i futurolog.

Juz w swojej poprzedniej ksigzce, historycz-
nej panoramie pt. Sapiens. Od zwierzqt do bogow
(2012, drugie wydanie: 2018), Harari postawit
tezg, ze historia ludzkosci uwarunkowana jest
opowiesciami, ktére poszczegélne spolecznosei
decyduja si¢ opowiada¢ sobie nawzajem o: po-
rzagdku moralnym, religijnym, ekonomicznym
czy spolecznym. Homo deus... wydaje si¢ natu-
ralng kontynuacjg tej — nomen omen — opowie-
§ci o opowiesciach. Tym razem izraelski filozof
zdecydowal sie mowic jednak nie o tym, jacy by-
lismy, ale jacy jestesmy i dokad w zwigzku z tym
zmierzamy. Opowies¢ Harariego rozpoczyna
si¢ nastepujgco: czlowiek w procesie ewolucji
oraz rozwoju wiedzy poskromil trzy gléwne
przeszkody na drodze do dobrostanu — bezsil-
no$¢ wobec wojen, glodu i epidemii. Potrzebuje

zatem nowej stymulacji oraz globalnego celu,
jak bowiem pisze: ,sukces rodzi ambicje, a nasze
ostatnie osiggniecia motywuja teraz ludzkosé do
tego, by wytyczy¢ sobie jeszcze $mielsze cele”.
W zwigzku z rozwojem technologii i bioinzy-
nierii naturalne wydaje si¢, Ze nowym celem
dla czlowieka bedzie proba osiggniecia kolej-
nego etapu: wydluzenia i udoskonalenia Zycia
biologicznego (asmiertelnosé), zmierzajaca ku
wytworzeniu doskonalej sztucznej inteligencii
oraz nie$miertelnosci. Umozliwi¢ to maja dwie
nowe opowiesci: o tzw. technohumanizmie
i dataizmie.

Technohumanizm okreslany jest przez Hara-
riego jako naturalny kontynuator humanizmu,
przy czym klasyczna koncentracja na podmio-
towosci i wolnej woli jednostki poszerzona
jest o wykorzystanie mozliwosci technologicz-
nych w celu polepszenia jego funkcjonowania.
Réwnoczesnie autor zauwaza, ze najwazniejsze
humanistyczne przykazanie dotyczace tego,
aby czlowiek skupial si¢ na swoich potrzebach
i intuicjach, moze straci¢ na znaczeniu, rozta-
czajac wizje (skadinad niezbyt nowa z punktu
widzenia science-fiction i popkultury, ktérg moz-
na tez zauwazy¢ w innym hicie ostatnich mie-
siecy, serialu ,Maniac”, dostepnym na platfor-
mie Netflix) inzynierii emocji i przezyé. W tym
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kontekscie ceng za rozwdj i zdobycie naukowego
Swietego Graala w postaci stworzenia wszech-
obejmujacej teorii i systemu zarzadzania ludzka
$wiadomoscig jest wlasnie utrata podmiotowo-
$ci przez homo sapiens.

Z kolei dataizm — pojecie inspirowane ide-
ami Davida Brooksa — stawia w centrum nie tyle
czlowieka, ktory tworzy i zarzadza danymi, ile
same dane: wszechswiat sklada si¢ z przeplywu
danych, tworzacych jeden, calosciowy system.
Harari ponownie odnosi si¢ do tego, do czego
potrafi najlepiej, czyli historii, aby przedsta-
wié systemy polityczne i spoleczne jako zbiory
danych, ktérych elementami skladowymi za-
wsze byly powigzane miedzy sobg jednostki,
zarzadzane przez system stratyfikacji spolecz-
nej. W toku rozwoju technologii oraz mozliwo-
$ci, jakie daje polaczenie wszystkich dostepnych
informacji zdobytych i nalezacych do globalnej
wioski (czy tez — globalnego miasta, jak propo-
nuje Timothy Garton Ash), Harari przewiduje,
ze algorytmy oparte na big data przejma kontro-
le nad decyzjami —a raczej ze czlowiek zdecydu-
je, ze to big data lepiej od niego rozumiejg swiat
i potrafig wyciaga¢ najlepsze wnioski. Za przy-
ktad moze postuzy¢ wizja catkowitego zrede-
finiowania stuzby zdrowia, w ktérej lekarzy
rodzinnych i pielegniarki zastapityby wyspecja-
lizowane algorytmy, posiadajace najnowocze-
$niejszg wiedze z zakresu podstawowej pomocy
medycznej oraz specyficzne informacje na temat
konkretnego pacjenta. Skoro za pomocg jednego
klikniecia mozna zaktualizowaé wszystkie me-
dyczne maszyny i systemy elektroniczne, po co
ryzykowad, ze trafimy do lekarza — czlowieka,
ktéry nie posiada najnowszej wiedzy albo jest
przemeczony? Byloby to zaréwno nierozsadne,
jak i ekonomicznie nieoplacalne.

Homo deus... jawi si¢ jako ambitna litera-
tura popularnonaukowa, a szerokos¢ spek-
trum zagadnieri poruszanych przez Harariego

imponuje. Autor prébuje faczy¢ ze sobg watki
dotyczace $wiadomosci, wolnej woli, nowocze-
snej bioinZynierii, etycznych aspektéw rozwoju
sztucznej inteligencii, historii mysli politycznej,
biologicznych podstaw atrakcyjnosci interper-
sonalnej, historii religii, psychologii ewolucyj-
nej, filozofii nauki czy kognitywistyki. Pozycja
ta jest zatem tyglem, w ktérym mieszaja si¢
watki znane z lektur Robina Dunbara, Raya
Kurzweila, Daniela Dennetta czy Michaela
Gazzanigi. Wydaje si¢ jednak, ze Harari nadaje
im nieco inny kontekst, bioragc pod uwage jego
historyczne proweniencje, wymuszajace niejako,
aby narracja oscylowata wokét dziejowych kon-
sekwencji oraz analogii historycznych.

Harari przedstawia swoja wizje przysztosci
ludzkosci (lub tego, co z nas pozostanie) w spo-
séb mocno spekulatywny, rozpoczynajac swa
opowie$¢ od deklaracji, ze jego ksigzka stanowi
jedynie zbiér hipotez i pewnego rodzaju kon-
wencje. Nie mozna oprzeé si¢ jednak wraze-
niu, ze w toku prowadzonego wywodu ten wy-
dzwigk cichnie w obliczu kolejnych, popartych
bogatg bibliografig i przekonujaco brzmigcych
(cho¢ miejscami eliptycznych i niepelnych),
argumentéw przemawiajacych za trafnodcig
przedstawianych zalozed. Na uwage zastuguja
chociazby kwestie dotyczgce nieréwnosci spo-
tecznych, przed ktorymi przestrzega Harari.
W jednym z przyktadéw zapowiada, ze wraz
ze wzrostem rozwoju bioinzynierii dojdzie do
podziatu ludzkosci na tych, ktérych bedzie staé
na korzystanie z najnowszych osiggnie¢ medy-
cyny, oraz tych, ktérzy pozostana w tyle za ,su-
perludzmi”. W konsekwencji doprowadzi to do
sytuacji, w ktérej tylko nieliczni beda mogli
korzysta¢ z mozliwoéci pozwalajacych na osig-
gniecie asmiertelnosci czy ponadprzecietnej wy-
dolnosci, tworzac dwie jakosciowo rézne kasty
ludzi. O ile wizja autora wydaje si¢ uzasadniona
(w koricu na przestrzeni wickéw zawsze istniaty
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grupy mniej lub bardziej uprzywilejowane, réw-
niez w kontekscie korzystania z nowo wytwo-
rzonych zasobéw), o tyle weale nie stanowi wat-
ku futurologicznego. Podzial ten widoczny jest
juz obecnie i mierzg si¢ z nim wszyscy przedsta-
wiciele homo sapiens, niewazne czy aspirujacy do
statusu homo deus, czy tez nie, przy czym linia
podzialu przebiega wzdluz mozliwosci finanso-

Recenzja ksiazki pt. ,Homo deus. Krétka...

wych, a nie poziomu rozwoju technologicznego.
Nie wydaje si¢, aby ta kwestia ulegla zmianie
w toku (r)ewolucji, ktérg zapowiada ksigzka
Homo deus.... Mozna jednak przypuszczaé, ze
to tylko pozory, a Harari — zgodnie ze swoja
gléwng tezg, niezaleznie od koncepcji, o ktérej
akurat pisze — dzieli si¢ po prostu kolejng opo-
wiescig.
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