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Przetwarzanie informacji werbalnych i wokalnych
w odbiorze komunikatow perswazyjnych
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PROCESSING OF VERBAL AND VOCAL INFORMATION
IN RECEIVING PERSUASIVE MESSAGES

Abstract. The social psychological literature on persuasion implies that the relative
impact of verbal and vocal behaviour can be strong and lead to changes in people’s
thinking and feeling. However little is known about cognitive and emotional reactions
underlying processing of these behaviour and their interactions. The aim of the article
is an attempt to investigate how the verbal and vocal content of a persuasive message
is processed by receivers. It is hypothesized that people process simultaneously both
the verbal and vocal information which is reflected by persuasive effects. In the ex-
periment participants listened to a speaker who presented a persuasive message. Ver-
bal content of the message (strong or weak arguments) and vocal style of the speaker
(partnership and domineering) were varied. The results suggested that the vocal be-
haviour have an impact on persuasiveness, but its impact is moderated by the argu-
ment quality. When the arguments were weak then the impact of the vocal styles was
strong, but in the case of the cogent arguments it was substantially less important.

Wspétezesnie istotna cecha aktywnodci zyciowe] czlowieka jest kontakt
z ogromna, iloécia informacji — zaréwno werbalnych, jak 1 niewerbalnych, ktore
musi on przetworzy¢, aby optymalnie funkcjonowaé w swoim $rodowisku spo-
lecznym. Znaczna czeéé tych informacji ma charakter perswazyjny i ukierun-
kowany na zmiane postaw. W wielu sytuacjach zycia codziennego mamy bo-
wiem do czynienia z perswazja, czyli intencjonalnym dzialaniem nadawecy,

* Adres do korespondencji: Katedra Katechetyki, Pedagogiki 1 Psychologii Religii,
Uniwersytet Opolski, ul. Drzymaty 1a, 45-342 Opole; e-mail: dkrok@post.pl



118 DARIUSZ KROK

ktéry za posrednictwem komunikatu prébuje wpltynaé na postawy odbiorcy i je
zmienié. Charakterystyczng cecha aktualnych rozwazan nad odbiorem komu-
nikatéw perswazyjnych jest akcentowanie procesu przetwarzania informacji,
ktéry zachodzi w trakcie przekazu perswazyjnego, oraz uwzglednianie proce-
sOw poznawczych 1 emocjonalnych stanowigcych komponenty perswazji. Jak
podkres§laja Baron 1 Byrne (2000), centralne zagadnienie rozwazane na grun-
cie perswazji jest w rzeczywisto§ci natury poznawczej: ,W jaki sposéb prze-
twarzamy (asymilujemy, interpretujemy, oceniamy) informacje zawarte
w przekazie perswazyjnym?’ (s. 136). W przekazie komunikatéw perswazyj-
nych istotne znaczenie ma zaréwno kanal werbalny (tresé), jak i1 kanal wokal-
ny (sposéb moéwienia). Przygotowujac prezentacje okre§lonego komunikatu,
nadawca koncentruje sie nie tylko na tym, co powiedzieé, ale takze i na tym,
Jjak wyrazi¢ swoje my§li i opinie, np. w przekazie radiowym oraz wystapie-
niach publicznych treé¢ wypowiedzi taczy sie nierozerwalnie ze sposobem jej
prezentacji. Obydwa rodzaje informacji sa percypowane przez odbiorce i prze-
twarzane przez jego system poznawczy, co prowadzi do powstania okre$lonych
efektéw perswazyjnych (Burgoon, Bacue, 2003; Knapp, Hall, 2002; Perloff,
2003). W tym kontekécie zagadnienie przetwarzania informacji podczas od-
dzialywania perswazyjnego okazuje sie odgrywaé niebagatelna role, poniewaz
decyduje o efektywnym wykorzystaniu naptywajacych tresci oraz wtasciwym
podejmowaniu decyzji.

ZNACZENIE INFORMACJI WERBALNYCH W PROCESIE PERSWAZJI

W procesie perswazji informacje werbalne zwiazane sa przede wszystkim z sa-
mym komunikatem, tj. trescia. Na najnizszym poziomie sytuacja perswazyjna
zawiera okres$lony temat (np. wprowadzenie nowej ustawy) lub obiekt postawy
(np. reklamowany produkt) bedacy celem oddzialywania. Zazwyczaj jednak
komunikat ma szersze spektrum cech 1 zajmujac okre§lone pozycje, moze by¢
zorganizowany na wiele sposobéw. Generalnie, czynniki dotyczace komunika-
tu mozna pogrupowaé w dwie kategorie odnoszace sie do: zawartosci (np. ja-
koé¢ argumentéw, iloé¢ argumentéw, apele emocjonalne czy racjonalne) oraz
organizacji komunikatu (jednostronnosé¢ — dwustronnosé, ztozono$é — prostota,
konkretnoé¢ — abstrakcyjnoéé) (Jachnis, Terelak, 1998).

Jednym z najwazniejszych czynnikéw zwiazanych z trescia komunikatu
jest jako$é argumentéw zawartych w komunikacie. W odbiorze komunikatéw
perswazyjnych jako$é uzytej argumentacji odgrywa kluczowa role, wptywajac
na poziom przetwarzania informacji przez odbiorce (Chen, Chaiken, 1999;
Petty 1 in., 2004). Od tego, czy zastosowane w komunikacie argumenty beda
mocne czy stabe, zaleze¢ bedzie skuteczno$é perswazji 1 zmiana postaw odbior-
cy. Pokazanie przekonywajacego spojrzenia na dany problem ulatwia dokona-
nie prawidltowej oceny, przewarto§ciowania usltyszanych treéci 1 zajecia okre-
§lonej postawy w stosunku do tematu komunikatu. W analizach dotyczacych
argumentacji podkre§la sie, ze powinna ona odznacza¢ sie wlasciwa struktura
oraz uwzgledniaé¢ kontekst sytuacyjny 1 konsekwencje komunikacyjne dla od-
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biorcow (Korolko, 2001). WypowiedZ argumentacyjna musi byé¢ zatem witasci-
wie sformutowana przy uzyciu odpowiednich §rodkéw wyrazu, elementéw
stylistycznych 1 réznego typu zdan, a takze dostosowana do celu, jaki stawia
sobie nadawca. Pozwala to odbiorcy postepowaé za tokiem my$lowym nadawcy
oraz zrozumieé 1 zaakceptowaé przekazywane tresci. W ten sposéb argumen-
tacja zalezy od nadawcy, ale jednoczeénie nie blokuje myé$lenia odbiorcy,
uwzgledniajac jego prawo do przyjecia lub odrzucenia prezentowanych racji.

Areni (2002) w zaproponowanym modelu ,twierdzenie-prawdopodobien-
stwo” (the proposition-probability model) podaje, ze argumenty werbalne zbu-
dowane sa, ze zbioru podanych i1 sugerowanych twierdzen, ktére odnosza, sie do
zadan, danych oraz warunkowych zasad taczacych dane z zadaniami. Postu-
giwanie sie powyzszymi terminami umozliwia analizowanie argumentéw na
ptaszczyznie lingwistycznej w celu znalezienia tych struktur, ktére sg odpo-
wiedzialne za perswazyjno$é, np. analiza jakoéci argumentéw uzytych w ba-
daniach nad perswazja wykazala, ze stabe argumenty zawieraly wiecej ogra-
niczen jezykowych niz argumenty mocne. Tak wiec, zdaniem autora, struktu-
ry lingwistyczne moga by¢ przynajmniej cze$ciowo odpowiedzialne za perswa-
zyjne oddzialywanie argumentacji. Nie wyklucza to istnienia innych czynni-
kéw wplywajacych na perswazyjno$é, np. motywacji odbiorcy czy jego zdolno-
§ci do przetwarzania (Brifiol, Petty, 2006).

Jakoé¢ argumentéw stanowi fundamentalny konstrukt w dwutorowych
modelach perswazji: modelu przetwarzania przekazu perswazyjnego (the ela-
boration likelihood model) oraz modelu heurystyczno-systematycznym (the
heuristic-systematic model) (Chaiken, Gruenfeld, Judd, 2000; Chen, Chaiken,
1999; Petty, Barden, Wheeler, 2002; Petty 1 in., 2004). Powodem jest donio-
stoé¢ argumentacji w przetwarzaniu informacji i wykorzystywanie do oszaco-
wania poziomu elaboracji. Modele definiujg te zmienna w terminach empi-
rycznych i okre§laja metode dla konstruowania komunikatéw zawierajacych
argumentacje mocng i slaba. Jako$¢ argumentéw odnosi sie do percepcji od-
biorcy, ktory spostrzega pewne argumenty jako mocne i przekonujace, a inne
jako stabe i pozornie prawdziwe. Na plaszczyznie teoretycznej, jak sugeruje
Perelman (2002), perswazyjna sita argumentéw, nie dajaca sie obliczyé w ka-
tegoriach prawdopodobienstwa, zalezy od wielu czynnikéw, takich jak stopien
przyjecia przez odbiorcow przestanek argumentacji, waga argumentacji, bli-
sko$é¢ lub oddalenie wobec prezentowanej tezy. Sita ta zalezy takze od poten-
cjalnych kontrargumentéw, jakie mozna by zgltosi¢ wobec komunikatu, oraz od
sposobu, w jaki mozna by wykazaé jego fatszywo§¢. Ponadto na perswazyjnoéé
argumentéw maja réwniez wpltyw odbiorcy, a szczegélnie ich system przeko-
nan, wartosci 1 metod wnioskowania.

Odpowiadajac na pytanie, co czyni dany argument perswazyjnym, Petty,
Barden 1 Wheeler (2002) stwierdzaja, ze chociaz argumenty moga przyjmowac
rézne logiczne formy, to jednak typowy argument ma jakie§ konsekwencje,
ktore wystapig w przypadku poparcia danego stanowiska. Konsekwencje, kto-
re sa bardzo prawdopodobne i pozadane, powinny by¢ bardziej przekonujace
niz skutki mniej prawdopodobne czy pozadane. Argumenty moga przyjaé tak-
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ze inne formy. Na przyklad mozna uniknaé negatywnych konsekwencji za-
chowania, jesli wskaze sie na jego potencjalne zagrozenia. W takim przypadku
prezentuje sie argumenty, ktére sa najbardziej prawdopodobne i jednoczeénie
niepozadane dla jednostki, np. gdy chcemy zwrécié uwage na szkodliwoéé pa-
lenia papieroséw, mozemy wymienié¢ jego negatywne skutki dla zdrowia, co
powinno wzbudzi¢ niepokdj i obawy osoby. Mamy do czynienia wéwczas z ar-
gumentacjg opartg na wywolaniu leku.

Inna odpowiedZ na powyzsze pytanie opiera sie na zalozeniu, ze argumen-
ty beda tym bardziej spostrzegane jako przekonujace, im dokltadniej sga dopa-
sowane do sposobu rozumienia $wiata przez odbiorce. Ten punkt widzenia jest
generalnie spéjny z funkcjonalnymi teoriami postaw (Shavitt, 1989), ktére
utrzymuja, ze osoby oraz przedmioty moga r6znié¢ sie w najwazniejszych atry-
butach. Przekonujacymi argumentami bedg wéwczas te, ktére najlepiej pasuja
do tych istotnych atrybutéw. W ten sposéb waznoé¢ atrybutéw mogtaby zostac
dotaczona do prawdopodobienstwa i potrzeby w decydowaniu o jakosci argu-
mentéw. Lavine 1 Snyder (2000) podaja, ze komunikaty perswazyjne zawiera-
jace funkcjonalnie dopasowane argumenty beda spostrzegane jako wazniejsze
1 bardziej perswazyjne niz komunikaty, ktére zawieraja funkcjonalnie niedo-
pasowane argumenty. Tak wiec funkcjonalne dopasowanie komunikatu per-
swazyjnego powinno bezposrednio wpltywaé na percepcje przez osobe waznosci
1 jako$ci tego komunikatu.

WPLYW INFORMACJI WOKALNYCH
NA ODBIOR KOMUNIKATOW PERSWAZYJINYCH

Zasadnicza podstawa dla wyodrebnienia kanatu wokalnego jako oddzielnego
systemu komunikowania znaczen jest to, ze nie wszystkie dzwieki produko-
wane przez aparat gtosowy nadawcy 1 odbierane przez zmysl stuchu odbiorcy
podlegaja regutom kodu jezykowego. Zdaniem Knappa i Hall (2002), ,,zacho-
wania wokalne zajmujq sie tym, jak co$ jest méwione, a nie tym, co jest mo-
wione” (s. 10). W tym sensie dotycza wielu niewerbalnych wskaznikéw gtosu
towarzyszacych codziennej mowie. Zdaniem znacznej grupy autoréow (Glodow-
ski, 1999; Richmond, McCroskey, 2000; Scherer, Johnstone, Klasmeyer, 2003),
mozna wyrézni¢ pie¢ zasadniczych wskaznikéw wokalnych (cech glosu) od-
grywajacych istotna role w przekazie parawerbalnym: (1) sita glosu (gloénoéc)
— jest jednym z podstawowych atrybutéw ludzkiego glosu, bo jesli glos nie jest
styszany, to zaden inny jego wskaznik nie ma zastosowania w przekazie in-
formacji; (2) poziom glosu — okreéla wysokie lub niskie ustawienie glosu; (3)
tempo moéwienia — mierzy sie za pomoca liczby stéw wypowiadanych w okre-
§lonym czasie; (4) pltynno§é — wiaze sie z dwoma typami zachowan wokalnych:
przerwami stosowanymi w trakcie wypowiedzi oraz wokalizacjami; (5) jako§é
glosu — determinowana jest w znacznym stopniu przez rezonans glosu 1 jest
funkcja cech fizycznych narzadéw mowy.

Wskazniki wokalne w uzupelnieniu do przekazu zawartego w znaczeniu
stéw tworza same w sobie wokalny, niewerbalny system komunikowania. Z te-
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go wzgledu mozna méwié o wokalnych stylach przekazu rézniacych sie miedzy
soba odmiennymi, specyficznymi wskaznikami gltosu. Wokalny styl przekazu
moze byé rozumiany jako spos6b méwienia, w ramach ktdérego bierze sie pod
uwage przede wszystkim wymiar wokalny glosu nadawcy 1 abstrahuje sie od
kryteriéw lingwistycznych. Nie uwzglednia sie zatem elementéw leksykal-
nych, morfologicznych i1 sktadniowych jezyka, ktére odgrywaja co prawda
ogromna, role w przekazywaniu informacji, ale ze wzgledu na koncepcje wo-
kalnego stylu przekazu nie wchodza w jego zakres pojeciowy. Style te beda
wywiera¢ rézny wplyw na odbiér informacji perswazyjnych w zaleznoéci od
wskaznikéw wokalnych zawartych w nich samych. Jak sugeruja niektorzy
badacze (Knapp, Hall, 2002), wynikaé¢ to moze z faktu, ze reakcje poznawcze
i emocjonalne odbiorcéw na przekaz bazuja na stereotypach zwigzanych z réz-
nymi wskaznikami wokalnymi.

Moéwiac o stylach przekazu w dziedzinie komunikacji interpersonalnej,
uwzglednia sie okresélone sposoby 1 rodzaje wchodzenia w kontakt z drugim
cztowiekiem, porozumiewania sie z nim i budowania wiezi. Obrazowo i eks-
presyjnie wyraza to von Thun (2002), stwierdzajac: ,,Z kazdym stylem zwigza-
ne jest wewnetrzne nastawienie (analiza transakcyjna méwi o «stanie-ja»),
czyli mieszanina potrzeb, uczué, nastrojéw i dazen, ktére nas wypelniaja i kto-
re przez rdzne szczeliny 1 szpary wydostaja sie na zewnatrz; docieraja do part-
nera rozmowy zaréwno przez stowa, jak tez przez pozawerbalne «promienio-
wanie»” (s. 57). W okreslonych sytuacjach i przy okre§lonych osobach, w za-
leznoéci od swoich intencji 1 celéw, czlowiek moze uzywaé réznych styléw
przekazu, ktére odzwierciedlaja jego aktualny stan emocjonalny i1 osobiste
odniesienie do odbiorcy. Von Thun (2001), przedstawiajac style komunikacyj-
ne, analizuje je za pomoca tzw. kwadratu wypowiedzi, ktéry graficznie mozna
usytuowaé pomiedzy nadawca, ktéry z dostepnych i odpowiadajacych mu in-
formacji buduje wypowiedz, a odbiorca, do ktérego wypowiedz ta jest skiero-
wana. Jedna 1 ta sama wypowiedz jest zbiorem wielu informacji, dlatego moz-
na méwié o czterech plaszezyznach wypowiedzi: zawarto$é rzeczowa — obejmu-
je ona informacje sktadajace sie na komunikat i prezentujace okre§lony stan
rzeczy; ujawnienie siebie — kazda wypowiedz informujaca o stanie rzeczy mo-
wi takze co$ o samym nadawcy, o jego osobowoséci 1 aktualnym stanie emocjo-
nalnym; relacja wzajemna — oznacza postawe, jaka nadawca przyjmuje wobec
odbiorcy, czesto informuje o tym dobdr stéw, intonacja glosu, mimika itd.; apel
jest to préba wywarcia wpltywu w okreélonym kierunku, czyli naktonienie od-
biorcy do myélenia w okreélony sposéb czy tez wykonania lub zaniechania
danej czynnoéci.

Oddziatywanie wokalnego stylu przekazu podczas odbioru komunikatéw
perswazyjnych wynika z trzech zasadniczych funkcji pelnionych przez wskaz-
niki wokalne:

(1) Funkcja komunikacji emocji. Przeprowadzone badania dostarczaja jed-
noznacznych dowodéw na komunikacyjna funkcje emocji (Scherer, 2003). Po
pierwsze, jednostki sa w stanie modyfikowaé swoja mowe w okresélony sposéb
tak, aby wyrazié rézne emocje. Po drugie, emocje wyrazone w mowie sg w du-
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zym zakresie trafnie dekodowane przez odbiorcéow. Zostato to wyraznie po-
twierdzone w badaniach Planalp, DeFrancisco i Rutherforda (1996), ktorzy
doszli do wniosku, ze wskazniki wokalne odgrywaly najwieksza role sposrod
werbalnych 1 niewerbalnych zachowan w odczytywaniu emocji przezywanych
przez innych ludzi. Baza funkcjonalng dla uzasadnienia komunikacji emocji
za poSrednictwem wskaznikéw wokalnych jest to, ze rézne typy emocji sa real-
nie scharakteryzowane przez niepowtarzalne konfiguracje parametréw akus-
tycznych.

(2) Funkcja kierowania wrazeniami. Przy odbiorze informacji jednostki,
niezaleznie od warstwy tre$ciowej komunikatu, na podstawie wskaznikéw
wokalnych ksztaltuja wrazenia i okre§laja, jaka kategorie ludzi reprezentuja
rozméwey. Odebrane sygnaty wokalne moga skladaé sie na kompleksowg oce-
ne obejmujaca wrazenia zwigzane z wygladem fizycznym, wrazenia dotyczace
cech osobowoéciowych oraz wrazenia warto$ciujaco-oceniajace. Jeden z naj-
wazniejszych wnioskéw z wielu badan brzmi, ze odbiorcy, majac do dyspozycji
tylko wskazniki paralingwistyczne, trafnie i zgodnie oceniali cechy osobowo-
$ciowe nadawcow. Badania prowadzone nad atrakcyjno$cia wokalna ujawnity
istnienie stereotypdéw wokalnych implikujacych oceny osobowosci (Zuckerman,
Miyake, 1993). Stwierdzono na ich podstawie, ze o atrakcyjno$ci nadawcy decy-
dujq takie cechy jego glosu, jak wieksza lub érednia donoénoécé i rezonansowo§c,
a takze $rednia badz niska wysoko§¢, wyrazista artykulacja i brak piskliwosci.

(3) Funkcja perswazyjna. Jak wykazali Burgoon, Birk i Pfau (1990), per-
swazyjna funkcja wskaznikéw wokalnych moze sie opiera¢ na indukowaniu
w odbiorcy stanéw emocjonalnych, ktére moga zwiekszy¢ lub zredukowaé zdol-
no$§¢ przetwarzania informacji, zaktywizowaé¢ w pamieci elementy zgodne
Z emocja oraz spowodowacé zmiany we wnioskowaniu 1 procesie oceny, zwlasz-
cza w obszarze poznania spolecznego. Badania prowadzone na bazie dwutoro-
wych modeli perswazji wykazaly, ze gdy mamy do czynienia z tacznym dziala-
niem wskaznikéw wokalnych i treéci werbalnych, wéwczas wptyw wskazni-
kéw wokalnych moze byé niejednakowy (Smith, Shaffer, 1995). Je§li przekaz
perswazyjny jest w pelni zrozumiany i osobiScie istotny dla odbiorcy, to sita
argumentéw bedzie miata wiekszy efekt na jego postawe niz wskazniki wo-
kalne. Jednak w przypadku, gdy warunki zrozumiatoéci i osobistej waznoSci
nie beda zachowane, woéwczas wskazniki wokalne moga odgrywaé wazniejsza,
role niz prezentowane argumenty (Krok, 2005).

Uwzgledniajac powyzsze treSci dotyczace znaczenia i wplywu jakoéci ar-
gumentéw (informacje werbalne) oraz wokalnych styléw przekazu (informacje
wokalne) w oddzialywaniu perswazyjnym, sformulowano nastepujace hipotezy
badawcze: (1) Wzrost sily argumentacji zawartej w komunikatach perswazyj-
nych zwieksza skuteczno§é procesu perswazji; (2) Informacje wokalne wplywa-
ja na obiér komunikatéw, czego wynikiem sg zrdéznicowane efekty perswazyjne
przy odmiennych wokalnych stylach przekazu; (3) Odbiorcy komunikatéw
perswazyjnych réwnolegle przetwarzaja naplywajace informacje werbalne
i wokalne, czego wyrazem jest zwigzek wokalnych styléw przekazu z jakoScig
argumentacji.
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METODOLOGIA BADAN W£ASNYCH

Osoby badane i procedura badawcza

Badanie oparte bylo na eksperymencie, w ktéorym wzieto udzial 398 oséb
w wieku 19-26 lat (M = 22,46), w tym 211 kobiet (53,02% calej préby) oraz 187
mezczyzn (47,98%). Wszystkie osoby zostaly losowo przydzielone do czterech
grup badawczych, wyr6znionych ze wzgledu na rodzaj eksponowanego komu-
nikatu. Problematyka komunikatéw dotyczyta wartosci religijnych 1 moral-
nych oraz ich rozumienia przez mlodego czlowieka. W trakcie eksperymentu
badani najpierw shluchali komunikatu odtwarzanego z urzadzenia CD, a na-
stepnie wypelniali kwestionariusz mierzacy odbiér komunikatu.

Komunikaty przygotowano na podstawie wczeéniejszych pretestéw.
W konstrukeji argumentéw oparto sie na szeroko stosowanej metodzie opra-
cowanej przez Petty’ego i Cacioppo (1986). Na podstawie opinii 40 os6b przy-
gotowano dwa komunikaty: zawierajacy argumenty mocne (AM) oraz zawiera-
jacy argumenty stabe (AS). W preteécie okazalo sie, ze komunikat zawierajacy
argumenty mocne zostal oceniony jako silnie przekonujacy (M = 6,03), nato-
miast komunikat ze slabymi argumentami — jako stabo przekonujacy: M =
= 2,66, t(34) = 13,99; p<0,001. Nastepnie dokonano operacjonalizacji wokalne-
go stylu przekazu, uwzgledniajac metodologie badan nad komunikacja nie-
werbalna (zob. Marsh, Hart-O’Rourke, Julka, 1997). Opierajac sie na wiedzy
zaczerpniete] z literatury przedmiotu oraz wnioskach z licznych dyskusji
z osobami zajmujacymi sie teorig komunikacji, wyrézniono dwa odrebne style
moéwienia: styl partnerski oraz styl apodyktyczny. Styl partnerski zostal opi-
sany jako taktowny, lagodny i serdeczny. Nadawca, prezentujac treéci w tym
stylu, méwi spokojnie, z wyrozumialo$cia, akcentujac dobre strony tresci. Jego
glos jest naturalny i wyraza uprzejmy oraz tolerancyjny stosunek do odbiorcy.
Jednoczeénie nadawca prezentuje swoje my§li z przekonaniem i zdecydowa-
nie. Styl apodyktyczny charakteryzuje sie brakiem taktu i surowoé$cia w gto-
sie. Nadawca, poshugujac sie stylem apodyktycznym w przekazie informacji,
moéwi zdecydowanie, ozieble i bez wyrozumiatoéci. W relacji nadawcy do od-
biorcy obecny jest ton agresywny i peten patosu. Nagran prezentujacych oby-
dwa style dokonano na sprzecie komputerowym przy wykorzystaniu programu
do cyfrowej obrébki dzwieku Soundprobe 2. Pretest przeprowadzony wérdod
grupy 33 sedziéw kompetentnych potwierdzit istotna statystycznie réznice
pomiedzy obydwoma stylami — #(32) = 14,41; p<0,001.

Krzyzujac ortogonalnie jako§é argumentéw (argumenty mocne oraz stabe)
z wokalnym stylem przekazu (styl partnerski oraz apodyktyczny), otrzymano
cztery rodzaje komunikatéow: (1) w stylu partnerskim z argumentami mocny-
mi (SP-AM); (2) w stylu partnerskim z argumentami stabymi (SP-AS); (3)
w stylu apodyktycznym z argumentami mocnymi (SA-AM); (4) w stylu apo-
dyktycznym z argumentami stabymi (SA-AS).

Zmienne niezalezne. W niniejszych badaniach przyjeto nastepujace zmien-
ne niezalezne:
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(1) Wokalny styl przekazu — bedacy cechg nadawcy — rozumiany jest tutaj
jako sposéb moéwienia komunikatu w aspekcie wokalnym. Wyrédzniono dwa
odrebne style: styl partnerski oraz styl apodyktyczny.

(2) Jako$é argumentéw — stanowiaca ceche komunikatu — oznacza spo-
strzegany przez odbiorcow stopien przekonywalnoéci argumentéw. Wyodreb-
niono dwie kategorie jakoSciowe argumentdéw: argumenty mocne oraz argu-
menty stabe.

Zmienne zalezne. Przyjeto nastepujace zmienne zalezne:

(1) Reakcje poznawcze odbiorcy. Mierzono je za pomoca techniki ,listowa-
nia mys$li” (thought-listing technique) (Petty 1 in., 2004). Tuz po wystuchaniu
komunikatu odbiorcy proszeni byli o zapisanie wszystkich mys§li, ktére pojawi-
ly sie u nich zaréwno podczas stuchania, jak 1 po wystuchaniu komunikatu.
Treéé tych wypowiedzi zostata nastepnie skategoryzowana przez trzech se-
dziéw kompetentnych z uwagi na dwa wymiary: pozytywne vs negatywne
reakcje poznawcze oraz odnoszenie sie do tresci komunikatu vs stylu przeka-
zu. Jako miare reakcji poznawczych odbiorcy zastosowano tzw. indeks reakcji
poznawczych dotyczacy treéci (IRt) oraz indeks reakeji poznawczych odnosza-
cy sie do stylu (IRs)**. W trakcie kategoryzacji reakcji poznawczych odbior-
cow sedziowie jednoglo$nie zgodzili sie w 91,5% przypadkow, pozostate 8,5%
przypadkéw uzyskato przewazajaca akceptacje dwéch sedziow.

(2) Reakcje emocjonalne. Pomiar reakcji emocjonalnych odbiorcéw, wzbu-
dzanych przez komunikat, zostal przeprowadzony za pomoca skréconej wersji
Skali Afektu, opracowanej przez Dillarda 1 Peck (2001), ktéra z powodzeniem
jest stosowana w badaniach nad reakcjami emocjonalnymi w procesie perswa-
zji. Zastosowana skala sklada sie z 17 przymiotnikéw nalezacych do pieciu
podskal: zdziwienie, gniew, wina, zadowolenie, szczeécie. Ustalono wspédtezyn-
niki rzetelnoéci a Cronbacha dla podskal: zdziwienie a = 0,87; gniew a = 0,88;
wina a = 0,82; zadowolenie a = 0,81; szczeScie a = 0,88.

(3) Ocena komunikatu. W konstrukeji skal badajacych ocene komunikatu
poshuzono sie metoda dyferencjalu semantycznego. W tym celu wykorzystano
itemy stosowane w badaniach nad komunikacja perswazyjna. W sktad metody
weszlo szeéé par przymiotnikdéw: znaczacy—bez znaczenia, nudny—interesujacy,
wartoéciowy—bez wartosSci, plytki—gleboki, obiektywny—tendencyjny, oryginal-
ny—banalny. Wspétezynnik a Cronbacha = 0,88.

ANALIZA WYNIKOW

Reakcje poznawcze odbiorcy

Reakcje poznawcze dotyczace tre$ci komunikatu. Poréwnania na po-
ziomie efektu gléwnego czynnika ,styl” pokazaty, ze osoby stuchajace komuni-

** Indeks reakcji poznawczych dotyczacy treéci oblicza sie, odejmujac liczbe nega-
tywnych reakcji poznawczych od liczby pozytywnych reakcji i dzielac przez ich sume:
(PRr — NR1)/(PRt + NRT). Analogicznie postepuje sie w odniesieniu do stylu przekazu.



PRZETWARZANIE INFORMACJI WERBALNYCH | WOKALNYCH 125

katu w stylu partnerskim wyrazaly wiecej pozytywnych niz negatywnych re-
akcji — dodatni indeks IRr (M = 0,142); natomiast w stylu apodyktycznym
— prawie réwnag liczbe zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych reakcji, co
pokazuje nieznacznie ujemny indeks IRt — M = -0,078; F(1,390) = 9,94,
p<0,005. Mozna stwierdzi¢, ze rodzaj wokalnego stylu przekazu znaczaco
wplywal na postawy odbiorcow do treSci komunikatu: styl partnerski wzbu-
dzal pozytywna postawe, natomiast styl apodyktyczny powodowal postawe
obojetna. Efekt gltéwny czynnika ,argumenty” — F(1,390) = 97,38; p<0,001 —
wskazuje, ze osoby stykajace sie z argumentami mocnymi generowaly wiecej
pozytywnych niz negatywnych reakcji — dodatni indeks IRr (M = 0,377);
zupelnie odwrotna byla natomiast sytuacja w przypadku oséb shluchajacych
argumentéw stabych, u ktérych wystapita przewaga reakcji negatywnych nad
pozytywnymi — ujemny indeks IRt (M = -0,314). Prowadzi to do konkluzji, ze
jako§¢ argumentéw wywierala wplyw na postawy odbiorcéw w stosunku do
treéci komunikatéw: argumenty mocne prowadzily do uformowania sie pozy-
tywnej postawy, zaé argumenty stabe — postawy negatywne;j.

Na szczegdlng uwage zastuguje interakcja, jaka odnotowano miedzy sty-
lem a argumentami — F(1,390) = 7,36; p<0,01. Wskazuje ona na zréznicowany
stopien oddzialywania perswazyjnego réznych rodzajéw komunikatéw i jedno-
cze$nie prezentuje zwigzki zachodzace pomiedzy czynnikiem werbalnym (ar-
gumenty) i wokalnym (styl) (rys. 1). Ponadto poszczegélne cztery grupy oséb,
wyréznione ze wzgledu na rodzaj stuchanego komunikatu, r6znia sie miedzy
soba w ramach indeksu IRt istotnie statystycznie — F(3,394) = 38,63; p<0,001.

W dalszej analizie interakcji miedzy stylem i argumentami zastosowano
test poréwnan wielokrotnych Tukeya. Biorac pod uwage wplyw wokalnego
stylu przekazu na indeks IRT mozna stwierdzié, ze wystapila réznica w indek-
sach wérdéd badanych, ktérym zaprezentowano komunikat z argumentami
stabymi; osoby, ktérym prezentowano styl partnerski, osiagnely wyzsza war-
to$¢ indeksu w poréwnaniu z osobami, ktérym prezentowano styl apodyktycz-
ny — istotna statystycznie r6znica miedzy grupami SP-AS i SA-AS (p<0,001).
Nie stwierdzono natomiast prawie zadnej réznicy w indeksach miedzy grupa-
mi stuchajacymi tego komunikatu z argumentami mocnymi w stylu partner-
skim oraz apodyktycznym — brak istotnych statystycznie réznic pomiedzy
grupami SP-AM 1 SA-AM (p<0,98). Analizujac wplyw argumentéw na reakcje
poznawcze odbiorcéw zauwazono, ze osoby w stylu partnerskim z grupy
SP-AM charakteryzowaly sie wyzszym poziomem indeksu w pordwnaniu
z osobami z grupy SP-AS (p<0,001). Podobna sytuacja wystapila w przypadku
stylu apodyktycznego, w ktérym osoby badane z grupy SA-AM uzyskaty wyz-
szg warto$¢ indeksu niz osoby z grupy SA-AS (p<0,001). Wyniki te dostarczaja
podstaw do interesujacego wniosku na temat relacji miedzy komunikacja wer-
balna a niewerbalna: wptyw stylu jest istotny tylko w przypadku argumentéw
stabych, natomiast traci swoje oddzialtywanie przy argumentach mocnych.
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Rysunek 1. Wykres réznic w indeksie reakeji poznawcezych dotyczacych tresci (IRT) ze
wzgledu na wokalny styl przekazu: partnerski (SP) i apodyktyczny (SA) oraz jakos$é
argumentéw: mocne (AM) i stabe (AS)

Réznica istotna statystycznie wystapila ré6wniez miedzy grupami oséb
SP-AM a SA-AS (p<0,001) — wartoé¢ indeksu w pierwszej grupie byla znacznie
wyzsza niz w grupie drugiej, a takze miedzy grupami SP-AS a SA-AM
(»<0,001) — tutaj pierwsza grupa osiagnela nizsza wartoéé indeksu w poréw-
naniu z drugg. Warto zauwazy¢, ze przy obydwéch stylach przekazu w gru-
pach oséb stuchajacych komunikatéw z argumentami mocnymi (SP-AM,
SA-AM) warto$¢ indeksu byla dodatnia, natomiast w przypadku grup oséb
stykajacych sie z argumentami stabymi (SP-AS, SA-AS) — ujemna.

Reakcje poznawcze dotyczace stylu przekazu. Reakcje poznawcze doty-
czace stylu przekazu okreslaja poznawcze ustosunkowanie sie odbiorcéow do
wokalnego aspektu komunikatu. Istotne statystycznie réznice w indeksie wy-
stapily tylko na poziomie efektéw gléwnych czynnika ,styl”. Osoby stuchajace
komunikatu w stylu partnerskim (M = 0,07) odznaczaly sie wyzszym pozio-
mem indeksu IRs w poréwnaniu z badanymi, ktérym zaprezentowano komu-
nikat w stylu apodyktycznym — M = -0,504; F(1,390) = 77,86; p<0,001).
Uwzgledniajac wartoéci érednie indekséw zauwazamy, iz apodyktyczny sposéb
moéwienia wywolywal negatywna postawe oséb w stosunku do stylu przekazu,
natomiast sposéb partnerski prowadzit do uksztaltowania sie postawy neu-
tralnej. Przyczyna takiego stanu rzeczy moze tkwi¢ w naturalnej tendencji
os6b do zwracania szczegblnej uwagi na aspekty wokalne gltéwnie w przypad-
ku komunikatéw wyglaszanych w negatywny i nienaturalny sposéb, ktére
zaburzaja, stan réwnowagi poznawczej oséb. Inaczej przedstawia sie sytuacja
w przypadku stylu partnerskiego, ktéry wydawal sie osobom naturalnym spo-
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sobem komunikowania sie. W zwigzku z tym nie odczuwaly one wiekszej po-
trzeby koncentrowania sie na aspektach wokalnych, zwracaty zas§ — jak poka-
zaly wcze$niejsze wyniki — wiekszg uwage na aspekt treSciowy komunikatu.

Poréwnanie réznic w indeksie IRs pomiedzy wszystkimi czterema grupami
0s0b, wyréznionymi ze wzgledu na rodzaj stuchanego komunikatu, okazalo sie
istotne statystycznie — F(3,394) = 27,13; p<0,001 (rys. 2).
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Rysunek 2. Réznice w indeksie reakcji poznawcezych dotyczacych stylu (IRs) ze wzgledu
na rodzaj stuchanego komunikatu

W celu okreélenia szczegdtowych réznic w indeksie IRs zastosowano test
poréwnan wielokrotnych Tukeya. Istotne statystycznie réznice w indeksie
reakcji poznawczych dotyczacych stylu stwierdzono pomiedzy grupami:
SP-AM 1 SA-AM (p<0,001), SP-AM 1 SA-AS (p<0,001), SP-AS i SA-AM
(»<0,001) oraz SP-AS i SA-AS (p<0,001). Uzyskane rezultaty $wiadczg o tym,
ze 0soby percypujace komunikaty w stylu partnerskim — zar6wno z argumen-
tami mocnymi, jak i stabymi — odznaczaly sie wyzszym poziomem indeksu IRs
w poréwnaniu z osobami, ktérym zaprezentowano te same komunikaty, ale
w stylu apodyktycznym. Potwierdzilo to istotna role wokalnych wskaznikéw
glosu w generowaniu reakcji poznawczych odbiorcéw dotyczacych stylu.
W przekazie informacji perswazyjnych naturalny i partnerski sposéb méwie-
nia, bez wzgledu na zastosowang argumentacje, powoduje wyzszg ocene ko-
munikatu w aspekcie wokalnym niz apodyktyczne i nietolerancyjne komuni-
kowanie tresci.

Reakcje emocjonalne odbiorcy

W celu zbadania emocji doéwiadczanych przez odbiorcéw zmierzono pie¢ reak-
¢ji emocjonalnych: zadowolenie, szczeScie, wina, gniew, zdziwienie. W tej gru-
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pie zadowolenie 1 szczeScie sg uwazane za emocje pozytywne, natomiast wina
i gniew za emocje negatywne. Zdziwienie, z uwagi na to, ze nie wszyscy bada-
cze uznajq je za emocje podstawowa, stanowi odrebna kategorie. Do analiz
statystycznych zastosowano test nieparametryczny U Manna-Whitneya.
Osoby badane stuchajace komunikatéw w stylu partnerskim w poréwna-
niu z osobami odbierajacymi komunikaty w stylu apodyktycznym charaktery-
zowaly sie istotnie statystycznym wyzszym poziomem pozytywnych reakcji
emocjonalnych: zadowolenia 1 szczeécia oraz nizszym poziomem reakcji nega-
tywnej gniewu, jak i reakcji zdziwienia. Badani, ktérym zaprezentowano ko-
munikaty zawierajace argumenty mocne, doéwiadczali wyzszego poziomu
pozytywnych emocji zadowolenia i szczeScia oraz nizszych emocji negatywne;j
gniewu, jak i emocji zdziwienia w poréwnaniu z osobami stykajacymi sie z ko-
munikatami z argumentami stabymi. Nie wystapily r6znice istotne staty-
stycznie w zakresie emocji negatywnej wina. Wyniki prezentuje tabela 1.

Tabela 1.
Roéznice w reakcjach emocjonalnych w ramach wokalnego stylu przekazu:
partnerskiego (SP) i apodyktycznego (SA) oraz jako$ci argumentéow: moc-
nych (AM) i stabych (AS)

Grupy os6b w ramach stylu Grupy oséb w ramach argumentéw
Reakcje
emocjonalne suma rang suma rang
z » 7 ,
SP SA AM AS

zadowolenie | 45955,50 | 33445,50 | 5,45 0,000 |46355,00 | 33046,00 | 5,62 0,000

szczedcie 44368,00 | 35033,00 | 4,06 0,000 |47339,00 | 32062,00 | 6,48 0,000

wina 40581,50 | 38819,50 | 0,76 0,442 | 39724,00 | 39677,00 | -0,15 0,878

gniew 32204,00 | 47197,00 | -6,53 0,000 |32125,50 | 47275,50 | -6,77 0,000

zdziwienie | 35901,00 | 43500,00 | -3,31 0,000 |33725,50 | 45675,50 | -5,38 0,000

Analizujac wplyw wokalnych stylow przekazu na reakcje emocjonalne
w ramach czterech grup odbiorcéw stwierdzono, ze w grupie SP-AM zaobser-
wowano wyzszy poziom zadowolenia (Z = 3,23; p<0,001) oraz nizszy gniewu
(Z = -3,00; p<0,005) w stosunku do grupy SA-AM. Przy argumentach sta-
bych badani z grupy SP-AS prezentowali wyzszy poziom emocji zadowolenia
(Z = 4,67; p<0,001) 1 szczeScia (Z = 5,03; p<0,001), natomiast nizszy gniewu
(Z = -6,41; p<0,001) 1 zdziwienia (Z = -3,26; p<0,001) w poréwnaniu z badany-
mi odbierajacymi komunikat SA-AS. Mozna zatem stwierdzi¢, ze wplyw wo-
kalnych styléow przekazu na reakcje emocjonalne odbiorcéw byl nieco inny
w zaleznos$ci od zastosowanych argumentéw. Biorac pod uwage wplyw jakosci
argumentéw na reakcje emocjonalne odbiorcéw nalezy stwierdzié, ze osoby
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z grupy SP-AM doéwiadczaly silniejszych pozytywnych reakcji emocjonalnych
zadowolenia (Z = 3,12; p<0,001) i szczescia (Z = 2,97; p<0,005) niz osoby z gru-
py SP-AS (w tej grupie silniejsze byly natomiast emocje gniewu — Z = -2,90;
p<0,005 — oraz zdziwienia — Z = -2,92; p<0,005). Podobna sytuacja zaistniata
w zakresie reakcji emocjonalnych przy uwzglednieniu stylu apodyktycznego.
Osoby badane w grupie SA-AM charakteryzowaly sie wyzszym poziomem
emoc)i pozytywnych zadowolenia (Z = 5,13; p<0,001) 1 szczeécia (Z = 6,45;
p<0,001), a takze nizszym poziomem emocji negatywnej gniewu (Z = -7,02;
p<0,001) oraz zdziwienia (Z = -4,76; p<0,000) w por6wnaniu z grupa SA-AS.

Powyzsze wyniki analiz prowadza do wyraznego stwierdzenia, ze zapre-
zentowanie argumentéw mocnych, tj. racjonalnych i uzasadnionych z punktu
widzenia odbiorcow, wzbudzato emocje pozytywne zadowolenia i szcze$cia.
I odwrotnie, argumenty stabe, ktére byly nieprzekonujace i/lub sprzeczne
z systemem wartoéci badanych, prowadzily do pojawienia sie emocji negatyw-
nej gniewu oraz zdziwienia. W kontekécie niniejszych badan reakcja zdziwie-
nia wydaje sie mie¢ zabarwienie negatywne, na co moze wskazywacé jej silny
zwiazek z emocja gniewu — r(398) = 0,52; p<0,001 — oraz podwyzszony poziom
przy stylu apodyktycznym i argumentach stabych.

Ocena komunikatu

Otrzymane wyniki wskazuja, ze istotne statystycznie rdéznice wystapily na
poziomie efektéw gléwnych czynnikéw ,styl” oraz ,argumenty”. Osoby stucha-
jace komunikatéw w stylu partnerskim ocenialy je bardziej pozytywnie
(M = 4,62) niz osoby stuchajace tych samych komunikatéw w stylu apodyk-
tycznym — M = 3,88; F(1,390) = 34,13; p<0,001. W odniesieniu do jakoSci ar-
gumentéw, osoby, ktérym zaprezentowano komunikaty z argumentami moc-
nymi, wyrazaly ich wyzsza ocene (M = 4,85) niz badani, ktérym przedstawiono
komunikaty z argumentami stabymi — M = 3,65; F(1,390) = 88,71; p<0,001.
Oznacza to, ze badane osoby byly w stanie trafnie réznicowaé w kategoriach
wartosciujacych prezentowane im komunikaty zar6wno pod wzgledem stylu,
jak 1 argumentacji. W odniesieniu do stylu wyzsze oceny przypisywano stylowi
partnerskiemu w poréwnaniu z apodyktycznym, co potwierdzilo istotna role
wskaznikéw wokalnych w formutowaniu ocen odbiorcéw. Podobnie w przypad-
ku argumentacji — komunikaty z argumentami mocnymi zostaty ocenione wy-
zej niz te z argumentami stabymi. Ponadto poréwnanie czterech grup osob
wyréznionych ze wzgledu na rodzaj stuchanego komunikatu okazato sie istot-
ne statystycznie — F(3,394) = 44,40; p<0,001.

Z punktu widzenia przetwarzania informacji werbalnych i wokalnych pod-
czas przekazu komunikatéw perswazyjnych interesujacym zagadnieniem jest
interakcja wystepujaca pomiedzy stylem i argumentami — F(1,390) = 8,13;
»<0,005 (rys. 3).
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Rys. 3. Wykres réznic w ocenie komunikatu ze wzgledu na wokalny styl przekazu:
partnerski (SP) i apodyktyczny (SA) oraz jako$¢ argumentéw: mocne (AM) i stabe (AS)

W celu okreslenia szczegélowych réznic w ocenie komunikatu zastosowano
test poréwnan wielokrotnych Tukeya. Analizujac wplyw wokalnych styléw
przekazu na ocene komunikatu nalezy stwierdzié, ze wystapila istotna statys-
tycznie réznica w ocenie komunikatéw z argumentami stabymi — grupa oséb
SP-AS ocenita swéj komunikat znacznie wyzej niz grupa SA-AS (p<0,001).
Zupelnie inaczej zareagowali odbiorcy w przypadku komunikatéw z argumen-
tami mocnymi, gdzie wystapit brak réznic miedzy SP-AM a SA-AM (p<0,145).
Oznacza to, ze rodzaj stylu odgrywal zasadnicza role w ocenie komunikatu
tylko w przypadku, gdy zawieral on slabe argumenty. Natomiast przy argu-
mentach mocnych wplyw stylu byl znikomy, najprawdopodobniej dlatego, iz
badane osoby dostrzegaty sensownos$¢ 1 logiczno$é prezentowanych tresci 1 we-
dtug nich formutowaty swoje oceny, nie sugerujac sie przy tym stylem.

Biorac pod uwage wpltyw jakoséci argumentéw na ocene komunikatu, wy-
niki wskazuja, ze osoby z grupy SP-AM ocenialy komunikat wyzej niz osoby
z grupy SP-AS (p<0,001). W zblizony sposdéb ksztaltuja sie oceny oséb w ra-
mach stylu apodyktycznego, gdzie badani z grupy SA-AM oceniali komunikat
znacznie pozytywniej niz badani z grupy SA-AS (p<0,001). Prowadzi to do
jednoznacznego spostrzezenia: wplyw jako$ci argumentéw na ocene komuni-
katu byl bardzo silny 1 odgrywat istotna role zaréwno w stylu partnerskim, jak
1 apodyktycznym. Osoby, ktérym przedstawiono komunikat z argumentami
mocnymi, oceniaty je jako bardziej wartoSciowe 1 interesujace w pordéwnaniu
z osobami stuchajacymi komunikatu z argumentami stabymi.
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DYSKUSJA WYNIKOW

Przeprowadzony eksperyment pozwolit pozytywnie zweryfikowacé hipoteze, ze
wzrost sily argumentacji zawarte] w komunikatach perswazyjnych zwieksza
skuteczno$¢ procesu perswazji. Konsekwencja zastosowania argumentdéw
mocnych w komunikatach byl zdecydowanie wyzszy dodatni indeks reakcji
poznawczych dotyczacych tresci niz w przypadku uzycia argumentéw stabych,
gdzie indeks byl ujemny. Interpretujac znak indeksu mozna stwierdzié, ze
stuchajac argumentéw mocnych odbiorcy generowali wiecej pozytywnych
1 mniej negatywnych reakcji poznawczych (wskazuje to jednoczesnie na ich
pozytywna postawe do treSci komunikatu), natomiast po zaprezentowaniu
argumentéw stabych odbiorcy wyrazali wiecej reakcji negatywnych niz pozy-
tywnych (postawa negatywna do treSci komunikatu). W przypadku reakcji
poznawczych dotyczacych stylu przekazu rodzaj argumentéw nie odgrywat
wiekszej roli, tzn. zaréwno argumenty mocne, jak i stabe prowadzity do po-
dobnych reakcji odbiorcow.

Odmienny wplyw argumentacji zaznaczyl sie takze w ramach reakcji emo-
cjonalnych: argumenty mocne wzbudzaly w odbiorcach wyzszy poziom pozy-
tywnych emocji zadowolenia 1 szczeScia, a takze nizszy emocji negatywnych
gniewu 1 zdziwienia w poréwnaniu z argumentami stabymi. Wyniki te wska-
zuja na inny charakter emocjonalnego reagowania ludzi na komunikaty per-
swazyjne zawierajace zréznicowana argumentacje.

Dlaczego odbiorcy okazywali silniejsze emocje pozytywne i stabsze nega-
tywne po wyshluchaniu mocnych argumentéw? Chcac odpowiedzieé¢ na to pyta-
nie, odwotamy sie do pogladu Nabiego (1999), zgodnie z ktérym emocje mozna
traktowac jako element szerszego systemu przetwarzania informacji perswa-
zyjnych. W przekazie komunikatéw perswazyjnych argumenty mocne wzbu-
dzaly wyzszy poziom emocji pozytywnych 1 mniejszy negatywnych, poniewaz
byly racjonalne 1 uzasadnione z punktu widzenia odbiorcéw, ktoérzy dostrzega-
jac ich warto§¢, nie mogli ich odrzucié, lecz byli bardziej rozwazni w wyraza-
niu reakcji emocjonalnych. Odwrotnie jest w przypadku argumentéw stabych
— jako nieprzekonujace i/lub sprzeczne z systemem warto$ci odbiorcy powo-
dowaly wewnetrzny sprzeciw 1 odrzucenie tego typu argumentacji, a w konse-
kwencji prowadzily do pojawienia sie emocji gniewu 1 zdziwienia (Krok, 2005).

W odniesieniu do informacji wokalnych uzyskane wyniki pokazatly, ze
w przekazie komunikatéw perswazyjnych wokalne style przekazu, ktére cha-
rakteryzujq sie okreélonymi parametrami glosu 1 odmienna wokalna relacja
nadawca—odbiorca, oddzialywaja na procesy poznawcze 1 emocjonalne odbior-
cy. Pozwolilo to pozytywnie zweryfikowaé hipoteze o znaczeniu informacji
wokalnych w odbiorze komunikatéw 1 wynikajacych z tego zrbéznicowanych
efektach perswazyjnych w zaleznoSci od zastosowanego stylu. Jest to jedno-
czeénie zgodne z podkreslanym znaczeniem kanalu niewerbalnego w komuni-
kacji perswazyjnej (zob. Knapp, Hall, 2002; Patterson, 2001). Na ptaszczyznie
poznawcze)] zauwaza sie¢ odmienne oddziatywanie wyrdznionych stylow: styl
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partnerski generuje wiecej pozytywnych, a takze mniej negatywnych reakcji
poznawczych dotyczacych treSci i stylu przekazu w poréwnaniu ze stylem
apodyktycznym. Podobny mechanizm wystapil w ramach oceny komunikatu.
Sposéb, w jaki prezentowane sg informacje na plaszczyznie wokalnej, ma za-
tem wazne konsekwencje dla poznawczego ustosunkowania sie do treéci tych
informacji. Wniosek ten wydaje sie rzuca¢ dodatkowe $wiatto na zagadnienie
wokalnej komunikacji niewerbalnej: w trakcie przekazu informacji perswazyj-
nych wokalne wskazniki glosu, jakkolwiek w duzym stopniu nieu$wiadamiane
przez nadawce i odbiorce, odgrywaja jednak istotng role w reakcjach poznaw-
czych na prezentowang tre$é. Nawigzujac do propozycji Bradaca, Cargile’a
1 Hallet (2001) zawartych w ich modelu przetwarzania postaw jezykowych
mozna powiedzieé, ze zachowania wokalne (glos) aktywuja ,automatyczne
przetwarzanie” informacji, ktére prowadzi do pojawienia sie my$li odbiorcow
zwigzanych z tymi zachowaniami.

Odmienny wplyw wokalnych stylow przekazu widoczny jest réwniez na
ptaszczyZnie emocjonalnej. Styl partnerski wzbudzal silniejsze pozytywne
emocje zadowolenia 1 szczeécia, a takze zdecydowanie stabsze emocje nega-
tywne gniewu i zdziwienia w poréwnaniu ze stylem apodyktycznym. Nalezy
pamietaé, ze obydwa style charakteryzuja sie odmienna wokalng postawag
nadawca—odbiorca: pozytywna w przypadku stylu partnerskiego i negatywna
w stylu apodyktycznym, co na plaszczyznie glosu ujawnia sie w réznym po-
ziomie wskaznikow wokalnych obecnych w poszczegélnych stylach. Potwier-
dza to wczeéniejsze sugestie, ze wskazniki wokalne sg skutecznym ,instru-
mentem” zar6wno dla transmisji emocji, jak 1 zdolnym wywolywaé stany emo-
cjonalne odbiorcéw korespondujace z postawa nadawcy. Otrzymane wyniki
wskazuja na obecnoéé w przekazie informacji mechanizmu zwanego ,,zakaze-
niem nastroju” (mood contagion), ktéry polega na tym, ze stuchanie emocjo-
nalnej wypowiedzi nadawcy automatycznie wywoluje analogiczne stany emo-
cjonalne u odbiorcéw (Neumann, Strack, 2000).

Interesujacym wynikiem niniejszych badan jest pozytywne zweryfikowa-
nie hipotezy o jednoczesnym przetwarzaniu informacji werbalnych i wokal-
nych w komunikatach perswazyjnych, czego dowodem sa interakcje miedzy
wokalnymi stylami przekazu i jakoécia argumentéw w ramach reakcji po-
znawczych dotyczacych treéci oraz oceny komunikatu. W obydwé6ch katego-
riach okazalo sie, ze styl wplywa na reakcje/ocene odbiorcow tylko w przy-
padku postugiwania sie argumentami slabymi, natomiast przy argumentach
mocnych wplyw stylu jest minimalny. Przy odbiorze komunikatéw z argumen-
tami mocnymi odbiorcy nie dostrzegali wiekszych réznic miedzy stylem part-
nerskim a apodyktycznym. Réznica ta uwidocznila sie dopiero wtedy, gdy ko-
munikaty zawieraly argumenty stabe — wowczas styl partnerski prowadzit do
wyzszego poziomu indeksu reakcji poznawczych/wyzszej oceny w poréwnaniu
ze stylem apodyktycznym. Inny byt réwniez sposéb reagowania emocjonalnego
odbiorcéw w zaleznoéci od stylu i argumentacji. Gdy komunikat zawierat
mocne argumenty, wowczas styl partnerski wzbudzal u oséb badanych tylko
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WYyZszy poziom emocji pozytywnej zadowolenia oraz nizszy negatywnej emocji
gniewu w poréwnaniu ze stylem apodyktycznym. W przypadku zastosowania
argumentow stabych réznice w zakresie wzbudzanych emocji miedzy stylem
partnerskim a apodyktycznym byly znacznie wieksze: styl partnerski powo-
dowal u odbiorcéw powstanie silniejszych emocji zadowolenia i1 szcze$cia,
a takze stabszych zdziwienia i gniewu niz styl apodyktyczny.

Syntetyczne spojrzenie na uzyskane wyniki uprawnia do sformulowania
interesujacych uwag na temat relacji miedzy komunikacja werbalna a wokal-
na w kontekécie przekazu komunikatéw. Wszelkie informacje dochodzace do
odbiorcy sa poddane procesowi selekcji na obydwoéch ptaszczyznach: werbalnej
1 wokalnej. W wyniku tego niektére cechy komunikatu zostajg zidentyfikowa-
ne i zinterpretowane jako pozytywne (o wysokich walorach poznawczych),
a inne jako negatywne (o niskich walorach poznawczych). Z tego zbioru da-
nych odbiorcy tworza swoje indywidualne ustosunkowania poznawcze wobec
prezentowanych treéci, ktore okreslaja skuteczno$é perswazji. W kazdym
momencie odbioru komunikatéw wspotdziataja ze soba dwa zZrédia informacji
pochodzace od nadawcy: (1) informacje werbalne wyrazone za pomoca systemu
poje¢ 1 znaczen oraz (2) informacje wokalne transmitowane za pomoca glosu.
Jest to zgodne z modelem przetwarzania przekazu perswazyjnego, ktory za-
ktada, ze w przekazie komunikatu moze dochodzi¢ do wzajemnego oddziaty-
wania czynnikéw werbalnych 1 niewerbalnych, co wplywa na ostateczny
ksztatt 1 zakres perswazji (Petty i in., 2004). Co ciekawe, w przekazie informa-
cji proces przetwarzania informacji werbalnych i1 wokalnych zdaje sie réwniez
zachodzi¢ w wymiarze emocji odczuwanych przez odbiorcow. Pamietajac, ze
nadawca byta ta sama osoba, co oznacza brak fizycznych réznic na poziomie
emisji glosu, uprawnione wydaje sie stwierdzenie, ze wpltyw wokalnych stylow
przekazu na reakcje emocjonalne odbiorcow jest w czeSci posredniczony przez
jako$§¢ uzytej argumentacji.

Stwierdzona w pracy powyzsza zalezno§¢ zmusza do bardziej krytycznego
spojrzenia na wyniki badan Mehrabiana, czesto cytowane w literaturze doty-
czace] komunikacji interpersonalnej (zob. Knapp, Hall, 2002; Richmond,
McCroskey, 2000). Przypomnijmy, autor ten stwierdzil, ze w przekazie infor-
macji mamy do czynienia ze zréznicowanym wplywem czynnikéw werbalnych
i niewerbalnych nadawcy. Ich udziat w formowaniu postaw odbiorcéw wynidst
odpowiednio: 7% dla treéci, 38% dla gltosu i 55% dla twarzy (Mehrabian, 1972).
Wyniki interakcji pomiedzy wokalnymi stylami przekazu i jakoécia argumen-
tacji wskazuja, ze jakkolwiek w niektérych sytuacjach wartoéci te moga byé
trafne, to jednak nie mozna ich odnosi¢ do kazdego przypadku. Sposéb méwie-
nia odgrywa istotng role w przekazie informacji, ale zawsze w kontekécie pre-
zentowanej treéci. Z tego wzgledu procentowy rozktad wptywu glosu i treéci na
postawy odbiorcéw nie jest staty (jak u Mehrabiana), lecz zmienny i zalezny od
rodzaju stylu przekazu oraz sity argumentacji.

Podsumowujac wyniki eksperymentu mozna stwierdzié, ze pozwalaja one
na glebsze zrozumienie proceséw przetwarzania informacji werbalnych i wo-
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kalnych podczas odbioru komunikatéw perswazyjnych. Zagadnienie okazuje
sie wazne, gdyz w wielu sytuacjach zycia spolecznego stykamy sie z r6znego
rodzaju komunikatami, ktére wptywaja na nasze myS§lenie, postawy 1 dziala-
nia. Interesujacym poszerzeniem omawilanego problemu byloby przeprowa-
dzenie dalszych badan ukierunkowanych na analize innych aspektéw komu-
nikacji niewerbalnej, np. gestéw, mimiki, oraz ich zwiazku z treScia wypowie-
dzi. Wspoétoddzialtywanie informacji przenoszonych za posrednictwem tresci
oraz glosu wynika z natury poznawczego funkcjonowania cztowieka podczas
odbioru komunikatéw perswazyjnych. Z tego wzgledu poznanie natury tych
zjawisk wydaje sie mieé istotne implikacje zaréwno w obszarze komunikacji
interpersonalnej, jak i na poziomie ogélnym, w dziedzinie proceséw poznaw-
czych 1 emocjonalnych odbiorcy w sytuacjach oddzialywania perswazyjnego.
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