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ABSTRAKT

Cel badan. Celem badan byto empiryczne sprawdzenie hipotezy, ze skierowany
do matek komunikat perswazyjny, ktory wywotuje presje bycia dobra matka, jest bar-
dziej skuteczny niz taki komunikat, ktéry nie wywotuje presji bycia dobra matka.

Metody badan. W badaniu wziely udziat N=64 matki dzieci przedszkolnych,
w wieku od 21 do 47 lat, posiadajacych od 1 do 4 dzieci, w wieku od 5 miesiecy do 20
lat. Badanie przeprowadzono w modelu eksperymentalnym. Dane zebrano za pomo-
cq ankiety ewaluacyjnej dotyczacej materiatu bodzcowego oraz wywiadu z osobami
badanymi na temat tresci komunikatow perswazyjnych.

Wyniki badan. Uzyskane dane wykazaty, ze materiat bodZcowy, ktéry zawierat
komunikat odwolujacy sie do bycia dobra matka, okazat si¢ srednio bardziej skutecz-
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ny, niz nieodwolujacy sie do bycia dobrag matka. Wyniki analizy testem U Manna-
-Whitney’a wykazaty jednak, Ze réznice miedzy grupami nie sq istotne statystycznie,
w zwigzku z czym podjeto sie analizy jakosciowej wypowiedzi oséb badanych na te-
mat tresci komunikatéw. Analiza statystyczna danych jakosciowych przy uzyciu testu
chi-kwadrat nie wykazata istotnosci statystycznej.

Whioski. Wyniki nie potwierdzajg przyjetej hipotezy. Komunikat perswazyjny od-
wotlujacy sie do bycia dobra matka nie byt bardziej skuteczny, niz komunikat nieodwo-
tujacy sie do bycia dobrg matka. Mozliwymi wyjasnieniami uzyskanego efektu s mo-
del dwutorowosci perswazji (Petty, Cacioppo, 1990) oraz wplyw emodji na skutecznos¢
komunikatu perswazyjnego (Leventhal, 1970). Chociaz wyniki uzyskane w ekspery-
mencie nie potwierdzity przyjetej hipotezy, mimo wszystko sugeruja, ze warto konty-
nuowac badania w tym zakresie, nie postugujac sie jedynie kwestionariuszem i wywia-
dem ustrukturyzowanym, ale mierzac rzeczywiste zachowania osob badanych.

Stowa kluczowe: dobra matka, matka idealna, presja macierzynistwa, matczyna
wina, poczucie winy u matek, skuteczno$¢ perswazji, wina a perswazja

The effectiveness of persuasive messages referring to being a ,,good mother”, addres-
sed to mothers of preschool children

ABSTRACT

Aim. The aim of the research was to test empirically the hypothesis that a persua-
sive message which creates pressure to be a good mother, addressed to mothers, is
more effective than a message that does not create the pressure to be a good mother.

Research methods. The study involved 64 mothers of pre-school children, aged 21
to 47, with between 1 and 4 children, aged from 5 months to 20 years. The study was
carried out in the experimental model. Data was collected using an evaluation ques-
tionnaire concerning the stimulus material and an interview with the subjects on the
content of the persuasive messages used.

Results. The data obtained showed that the stimulus material which contained
the message referring to being a good mother turned out to be on average more ef-
fective than the material not referencing being a good mother. However, the results
of the Mann-Whitney U test showed that the differences between the groups are not
statistically significant. Therefore, a qualitative analysis of respondents’ opinions on
the content of the messages was made. A statistical analysis of qualitative data using
the chi-square test did not show statistical significance.

Conclusions. The results do not confirm the adopted hypothesis. A persuasive mes-
sage, referring to being a good mother, was not found to be more effective than a message
that did not refer to being a good mother. Possible explanations for the effect obtained are
the model of persuasion dualism (Petty, Cacioppo, 1990) and the influence of emotions
on the effectiveness of the persuasive message (Leventhal, 1970). Although the results
obtained in the experiment did not confirm the accepted hypothesis, they nevertheless
suggest that it is worth continuing research in this field, not only using a questionnaire
and structured intelligence, but also measuring the real behaviour of the subjects.

Key words: good mother, perfect mother, maternal pressure, mother’s fault, ma-
ternal guilt, effectiveness of persuasion, guilt and persuasion
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INSPIRACJA DO BADANIA

Inspiracja do przeprowadzenia badania dotyczacego skutecznosci komunikatow
perswazyjnych odwotujacych sie do bycia , dobra matka” byta lektura artykutu Mother-
hood Is Hard to Get Wrong. So Why Do So Many Moms Feel So Bad About Themselves? (Trudno
jest zle wypetnic role macierzyriskq. Dlaczego wigc tak wiele matek mysli Zle o sobie?) (Howorth,
2017) w czasopi$mie ,, Time”, amerykaniskim tygodniku spoteczno-politycznym. ,Time”
ma najwiekszy naklad sposréd amerykanskich czasopism, a poruszenie w nim takiego
tematu wskazuje na konieczno$¢ debaty spotecznej na temat presji odczuwanej przez
matki. Postanowiono zglebi¢ wiedze na temat presji bycia dobrgq matka oraz , mitow”
wokot macierzynistwa. Mimo Ze jeszcze w ubieglym wieku, wybitny brytyjski pediatra
i psychoanalityk Donald Winnicott (1965) ukut termin ,,wystarczajaco dobra matka”,
podkreslajacy, ze matka nie musi by¢ ,,idealnym rodzicem” (gdyz idealni rodzice nie ist-
nieja), lecz jedynie w sposéb wystarczajaco dobry spelniac¢ swa matczyna funkcje, presja
i poczucie winy wydaja sie wciaz obecne. Zebrane materiaty zZrodlowe ukazujg obraz
matki jako kobiety udreczonej przez poczucie winy i wstyd. Istnieja natomiast niesci-
stosci w definicji przyczyn tego zjawiska. Wiele zrodet za przyczyne podaje potrzebe
(wedtug niektorych zrodet wywolywanga przez standardy spoteczne) matek do dazenia
do bycia matka idealng lub ,,dobra matka”. Brak z kolei jasnej definicji ,, matki idealnej”
lub ,,dobrej matki” — rozumienie tych terminéw przez kobiety jest bardzo zréznicowa-
ne. Niektdre zrodta twierdza z kolei, Ze poczucie winy i wstyd sa wrecz wpisane w role
matki.

Kolejnym zrédlem inspiracji byly artykuly popularnonaukowe na temat wprowa-
dzonych przez portale internetowe polityk dopasowywania tresci reklam pod uzyt-
kownikéw portalu. Prowadzi to do wystawienia uzytkownikéw na dziatanie reklam
dobranych na podstawie ich aktywnosci w Internecie (Sample, 2017). Skutkiem tego
jest zarzucanie kobiet reklamami podobnymi tresciowo do ich zainteresowan i po-
trzeb. Konieczne sa dlatego rozwazania na temat etyki takich zabiegéw marketingo-
wych, a przede wszystkim postawienie pytania, czy presja bycia dobra matka moze
zosta¢ wykorzystana do tego rodzaju marketingu. Innymi stowy, czy materiaty rekla-
mowe (a wiec komunikaty perswazyjne), ktére maja na celu wywotanie w matkach
presji bycia ,,dobra matka”, s skuteczne. Postanowiono zatem zbadac, czy we wspot-
czesnym polskim spoteczenistwie (w ktérym wciaz okreslenie ,, matka Polka” jest gle-
boko zakorzenione), komunikaty skierowane do matek, ktére wywotuja presje bycia
dobra matka, sg skuteczniejsze niz takie komunikaty skierowane do matek, ktore tej
presji nie wywotuja.

WSTEP TEORETYCZNY

W kulturze XXI wieku pojecie ,, matczynej winy” jest tak wszechobecne, Ze mozna
odnie$¢ wrazenie, ze poczucie winy jest nieodtaczng czescig macierzynstwa (Suther-
land, 2010). Cytowana autorka wskazuje, ze inwestygacja przyczyn poczucia winy
u matek powinna by¢ osadzona w kontekscie etnicznym i ekonomicznym. Natomiast
elementem wspdlnym dla matek ze wszelkich srodowisk jest wystepowanie idei ,, do-
brej matki”- innymi stowy, wymagan dotyczacych tego, jaka powinna by¢ matka.
Owe wymagania r6znig si¢ pomiedzy grupami matek (dzielonymi ze wzgledu na
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pochodzenie, status materialny, wyksztalcenie, etc.). Natomiast wszystkie matki od-
czuwaja presje spetnienia tych wymagan, czyli bycia ,dobrg matka”.

Obecnie wymagania bycia , dobra matka” przyjmuja forme réznorakich ideologii
na temat macierzynstwa (Johnston, Swanson, 2006). Ideologia, ktéra wydaje sie by¢
obecnie najbardziej popularna, jest ,,intensive mothering” — intensywne matkowanie
(Johnston, Swanson, 2006), po raz pierwszy opisane przez S. Hays w 1996 roku. Ba-
dacze nadali temu zjawisku rézne nazwy: ,matka idealna” Peggy Orenstein (2001),
,nowy mamizm” Susan Douglas i Meredith Michaels (2004) i, mommy mystique” Ju-
dith Warner (2005). Te terminy opisuja model macierzynstwa, ktdre pochtania kobiety
fizycznie, emocjonalnie, psychicznie i intelektualnie (Sutherland, 2006). Ten trend do-
prowadza do wytworzenia i propagowania ,mitu dobrej matki” — speniajacej stan-
dardy, ktdre sa wrecz niemozliwe do spetnienia. Taka matka potrafi znalez¢ réwno-
wage w zyciu, wewnetrzny balans, szczescie i spetnienie podczas swoistej zonglerki
obowigzkami: prowadzenie kariery na jednym froncie oraz utrzymywanie idealnego
domostwa i catkowite poswigcanie sie¢ wychowywaniu potomstwa na drugim. Mat-
ki musza wychowac dzieci zdrowe, dobrze przystosowane, pewne siebie i osiagajace
sukcesy. Proby sprostania tym wymaganiom budza w matkach zlos¢, frustracje i po-
czucie winy (Sutherland, 2006).

Mit ,,dobrej matki” jest podtrzymywany przez media, ktére bombarduja kobiety
obrazami idealnego macierzynstwa, czy to w filmach, serialach, czy reklamach. Na
oktadkach czasopism matki prezentowane sa jako seksowne, zadbane i permanentnie
usmiechniete. Narracja uwidaczniajaca trudy macierzynstwa w opozycji do wyideali-
zowanego przekazu jest marginalna. Powoduje to, ze presja bycia ,, dobra matka” jest
wszechobecna (Sutherland, 2006).

Jednoczesnie badania dostarczaja dowoddw na to, ze poczucie winy u adresata
perswazji wzmaga skutecznos¢ tej perswazji: Sally Hibbert, Andrew Smith, Andrea
Davies i Fiona Ireland (2007) w badaniach nad charytatywnoscia dowiedli, ze wy-
stepuje pozytywna korelacja pomiedzy sktfonnoscig do zachowan charytatywnych
a poczuciem winy. Im wyzszy byt poziom winy osoby badanej w odpowiedzi na ko-
munikat perswazyjny, tym bardziej byla ona skfonna do wptacenia datku na fundacje
charytatywna.

Wplyw poczucia winy na uleglos¢ byl juz wczesniej szeroko opisywany. Juz
w 1969 roku J. Merrill Carlsmith i Alan Gross dowiedli eksperymentalnie, ze poczucie
winy wzmacnia ulegtos¢. Co wiecej, poczucie winy jest bardziej skuteczne we wzma-
ganiu ulegtodci niz poczucie sympatii (Carlsmith, Gross, 1969).

Na podstawie przegladu literatury przyjeto zatem hipoteze: skierowany do matek
komunikat perswazyjny, ktory wywotuje presje bycia dobra matka, jest bardziej sku-
teczny niz taki komunikat, ktory nie wywotuje presji bycia dobra matka.

METOoDOLOGIA

Osoby badane

W badaniu sedziow kompetentnych wzieto udziat 30 matek dzieci przedszkol-
nych, w wieku od 29 do 42 lat (M =34,8; SD =4,8), posiadajacych od 1 do 3 dzieci (M =
1,7, SD =0,65), w wieku od 1 do 12 lat (M = 4,6; SD = 2,48).
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We wladciwym badaniu wziely udziat 64 matki dzieci przedszkolnych, w wieku
od 21 do 47 lat (M = 33,9; SD = 5,23), posiadajacych od 1 do 4 dzieci (M =1,63; SD =
0,678), w wieku od 5 miesiecy do 20 lat (M =5,15; SD = 3,24).

Narzedzia

Komunikat perswazyjny w postaci pytania , Czy jestes mama?” albo ,Czy jestes
dobra mama?” zostat zaprezentowany jako tytut ulotek reklamujacych darmowe
warsztaty dla matek o tematyce rozwoju dziecka. Szata graficzna ulotek zostata
zaprojektowana w taki sposob, zeby kolory nie kojarzyly sie jednoznacznie z zad-
na plcia. Sposréd dwdch projektow ulotek wybranych przez badaczki, sedziowie
kompetentni wybrali jeden podczas badania. Ten projekt zostat uzyty w ekspery-
mencie.

Podczas badania sedziow kompetentnych uzyto kwestionariusza do oceny ulo-
tek dla sedziow kompetentnych, sktadajacego sie z trzech pytan, dotyczacych pre-
zentowanej ulotki: w jakim stopniu ulotka jest atrakcyjna graficznie — oceny na skali
od 1 (nieatrakcyjna) do 5 (atrakcyjna) — w jakim stopniu tytut ulotki rzuca si¢ w oczy
—oceny na skali od 1 (nie rzuca sig) do 5 (rzuca si¢) — oraz w jakim stopniu ulotka jest
przejrzysta — oceny na skali od 1 (nieprzejrzysta) do 5 (przejrzysta).

Podczas badania uzyto kwestionariusza oceny ulotek dla 0oséb badanych, sktada-
jacego sie z trzech pytan: w jakim stopniu ulotka jest atrakcyjna graficznie, na skali od
1 (nieatrakcyjna) do 5 (atrakcyjna); w jakim stopniu tres¢ tytutu zacheca do wziecia
udzialu w warsztatach, na skali od 1 (nie zacheca) do 5 (zacheca); oraz w jakim stop-
niu ulotka jest przejrzysta, réwniez na skali od 1 (nieprzejrzysta) do 5 (przejrzysta).
Skuteczno$¢ komunikatu perswazyjnego byta mierzona jedynie przez pytanie drugie,
dotyczace stopnia, w jakim ulotka sktania do wzigcia udziatu w warsztatach; pozosta-
e dwa pytania byly pytaniami buforowymi.

ZMIENNE I OPERACJONALIZACJA
Zmienne gtéwne przyjete w badaniu zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Zmienne gtéwne przyjete w badaniu

Rodzaj zmiennej Nazwa zmiennej Operacjonalizacja Skala
Rodzaj Prezentacja ulotki o tytule ,Czy

X komunikatu jestes mama?” albo , Czy jestes Nominalna
perswazyjnego dobra mama?”

Ocena stopnia, w jakim

Skutecznos¢ tytut ulotki zacheca do

Y . . Interwalowa
perswazji udzialu w warsztatach, na

pieciopunktowej skali

Zrédlo: Opracowanie wlasne

W badaniu kontrolowano takze szate graficzng ulotek, wiek matek, liczbe dzieci
posiadanych przez matki oraz wiek dzieci posiadanych przez matki.
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BADANIE SEDZIOGW KOMPETENTNYCH

Celem badania byl wybor materiatu bodZcowego do eksperymentu — konkretnie
jednej z dwoch wersji graficznych ulotki, rzekomo reklamujacej warsztaty dla mam.

Badanie zostalo przeprowadzone w dniach od 26.11.2018 do 6.12.2018. wsrod
klientek galerii handlowej Wroclavia oraz pracowniczek firmy Nokia. Badanie odbyto
sie w nastepujacy sposob: w galerii handlowej Wroclavia pracowaty symultanicznie
trzy badaczki, ktére podchodzity do losowo napotkanych kobiet. Jedna z badaczek
przedstawiata sig jako studentka Uniwersytetu Wroctawskiego, a nastepnie pytata,
czy kobieta jest matka dziecka w wieku przedszkolnym i czy zgodzi sie wzia¢ udziat
w krétkim badaniu ankietowym. Matkom, ktore wyrazity zgode, druga badaczka
prezentowata jedng z wersji graficznych ulotki, po czym badana wypelniata ankiete
oceniajac: atrakcyjnosc graficzna ulotki, na skali od 1 (nieatrakcyjna) do 5 (atrakcyjna);
to, czy tytut ulotki rzuca si¢ w oczy, na skali od 1 (nie rzuca si¢) do 5 (rzuca si¢); a takze
przejrzystos¢ ulotki, réwniez na skali od 1 (nieprzejrzysta) do 5 (przejrzysta). Nastep-
nie prezentowana byta druga wersja graficzna ulotki i zbierane byly odpowiedzi na
takie same trzy pytania, a po ich udzieleniu osoba badana proszona byta o dokonanie
wyboru, ktdrg z dwoch wersji graficznych ulotki wybrataby jako materiat reklamowy
warsztatow. Kolejnos¢ prezentowania ulotek byta naprzemienna, by unikna¢ efektu
zakotwiczenia, ponadto badanie odbywalo si¢ zawsze indywidualnie, by matki nie
sugerowaly si¢ nawzajem swoimi odpowiedziami. Po wzieciu udziatu w badaniu, ba-
daczki zbieraty informacje metryczkowe dotyczace wieku matki, liczby posiadanych
dzieci oraz ich wieku, po czym dzigkowaty za wypeienie ankiety.

Badanie w firmie Nokia przebiegato w analogiczny sposob; pracowata tam jednak
tylko jedna badaczka.

Na podstawie wynikéw badania pilotazowego, zwlaszcza analizy czestosci prefe-
rencji matek, do uzycia w eksperymencie zostat wybrany jeden projekt ulotki.

EKSPERYMENT

Badanie zostato przeprowadzone w modelu eksperymentalnym, w schemacie jed-
no-zmiennowym.

Badanie odbyto sie w dwoch, losowo wybranych przedszkolach we Wroctawiu:
~Maly Kolejarz” oraz , Promyk”, w godzinach popotudniowych w dniach 12.12.2018
114.12.2018.

Badanie przebiegato w nastepujacy sposob: w kazdym z dwdch wybranych
przedszkoli dwie autorki badania pracowaty symultanicznie, lecz niezaleznie od sie-
bie. Badaczka podchodzita do matki przychodzacej do przedszkola odebrac dziecko
i pytata, czy moze zaja¢ chwile. Matkom, ktdre wyrazity zgode, przedstawiata sig jako
studentka Uniwersytetu Wroctawskiego, ktora zbiera opinie na temat materiatow re-
klamowych dotyczacych warsztatow dla mam, ktdre sa planowane przez Uniwersy-
tet i podkreslata, Ze nie jest autorka ulotki, dlatego prosi o szczere odpowiedzi, gdyz
nie sprawia jej one przykrosci. Nastepnie prezentowata wyltacznie jedng ulotke zaty-
tulowang ,,Czy jestes dobra mama?” albo , Czy jeste$ mama?” i prosita o wypetnienie
krotkiej ankiety. Matki oceniaty atrakcyjnos¢ graficzng ulotki, na skali od 1 (nieatrak-
cyjna) do 5 (atrakcyjna); to, czy tres¢ tytutu zacheca do wziecia udziatu w warsztatach,
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na skali od 1 (nie zacheca) do 5 (zacheca); a takze, czy ulotka jest przejrzysta, rOwniez
na skali od 1 (nieprzejrzysta) do 5 (przejrzysta). Skutecznos¢ komunikatu perswazyj-
nego byla mierzona jedynie przez pytanie drugie, dotyczace stopnia, w jakim ulotka
skfania do wzigcia udziatu w warsztatach; pozostate dwa pytania byly pytaniami bu-
forowymi. Kolejnym etapem badania byto zadanie przez eksperymentatorke pytan
jakosciowych, ktdre bezposrednio odnosity sie¢ do odpowiedzi udzielonych przez
matke i dotyczyly proponowanych zmian, ktére mozna by nanie$¢ na ulotke w celu
zwigkszenia atrakcyjnosci graficznej, przejrzystosci oraz zwigkszenia stopnia, w ja-
kim zacheca do wziecia udziatu w warsztatach. Na koniec badaczka zbierata informa-
cje metryczkowe, dotyczace wieku kobiety, liczby posiadanych dzieci oraz ich wieku,
po czym dzigkowala za pomoc.

WyNIKI

W celu sprawdzenia, czy skierowany do matek komunikat perswazyjny, odwotu-
jacy sie do bycia dobra matka, jest skuteczniejszy niz komunikat, ktéry nie odwotuje
sie do bycia dobra matka, przeprowadzono analize testem U Manna-Whitney’a, ponie-
waz dane nie spelnity warunkéw normalnosci rozktadu (p = 0,035) i homogenicznosci
wariangji (p = 0,079). Srednia ocena stopnia, w jakim tytut ulotki zacheca do wzigcia
udziatu warsztatach, okazala sie wyzsza (M = 3,66; SD = 0,865) w grupie, ktorej eks-
ponowany byt komunikat odwotujacy sie do bycia dobra matka, niz w grupie, ktdrej
eksponowany byt komunikat nieodwotujacy si¢ do bycia dobrg matka (M =3,22; SD =
1,18). Wyniki analizy testem U Manna-Whitney’a wykazaly jednak, ze réznice miedzy
grupami nie sg istotne statystycznie U = 416,00; p = 0,179. Przedstawiono je w tabeli 2.

Tabela 2.Wyniki testu U Manna-Whitney’a

statystyka P ;:Z;:icil D Cohena

W jakim stopniu tre$¢ tytutu U Manna-

zacheca do wziecia udziatu . , 416 0.179 7.88e-5 0.422
Whitney’a

w warsztatach?

Zrédto: Opracowanie wlasne

Przeprowadzono rowniez jakosciowa analize wypowiedzi matek. Wypowiedzi
dotyczytly prezentowanych w badaniu ulotek. Ze wszystkich odpowiedzi (N = 76)
66% odnosito sie do tresci tytulu ulotki (w odréznieniu od pozostatych 34%). Opinie
odnoszace si¢ do tytutu ulotki — a zatem do eksponowanego komunikatu perswazyj-
nego — poddano dalszej analizie.

Kazda z opinii odnoszacych sie bezposrednio do tytutu zaklasyfikowano do jednej
z osmiu kategorii: opinia pozytywna (na przykfad: ,Tytul budzi pozytywne skoja-
rzenia” [dobra mama]), opinia negatywna (,,Ires¢ tytutu jak od swiadkéw Jehowy”
[dobra mama], , Tytut jest tragiczny” [dobra mama], ,Taki tytul to porazka marke-
tingowa” [dobra mama]), opinia neutralna (,,I'ytul nie przeszkadza” [dobra mama]),
niedobdr informacji (,Tytut jest mato precyzyjny” [mama]), odpowiedz na pytanie
zawarte w tytule (,Nie ma czego$ takiego jak dobra mama” [dobra mama], ,Nie
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wiem, czy jestem dobrg mamga” [dobra mamal]), proponowane poprawki (, Powinni
by¢ uwzglednieni ojcowie” [mama]), nieskategoryzowane (, Pytanie tytutowe jest ten-
dencyjne” [mama], ,Tytut przewrotny” [dobra mama]), nieokreslone (,IT'ytut nic nie
mowi” [mamal]). Przeprowadzono analize czestosci, ktora wykazata, Ze najwiecej opi-
nii nalezato do kategorii ,,opinia pozytywna” (26%), a nastepnie kolejno ,,opinia nega-
tywna” (24%), ,niedobdr informagji” (10%), ,odpowiedz na pytanie zawarte w tresci
tytutu” (10%), , nieskategoryzowane” (10%), ,,opinia neutralna” (8%), , proponowane
poprawki” (8%), ,nieokreslone” (4%).

Z punktu widzenia weryfikacji hipotezy, najwieksze znaczenie miat rozktad wyni-
kow w kategoriach ,,opinie pozytywne”, ,,opinie neutralne” oraz , opinie negatywne”.
W kategoriach tych proporcja wypowiedzi dotyczacych ulotek, zawierajacych ko-
munikat odwotujacy sie do bycia dobra mama (,,Czy jestes dobrg mama?”) oraz nie-
odwotujacy sie do bycia dobrg mama (,,Czy jestes mama?”), przedstawiata sie naste-
pujaco: 77% pozytywnych opinii na temat tytutu ulotki zostato wyrazonych przez
badane, ktére oceniaty tytut , Czy jestes dobra mama?”, a 23% przez badane, ktére
oceniaty tytut ,,Czy jestes mama?”. Dla opinii neutralnych byto to odpowiednio 75%
i25%, a dla opinii negatywnych 50% i 50%.

W celu sprawdzenia, czy miedzy poszczegdlnymi rodzajami opinii na temat tytu-
tu oraz rodzajem prezentowanej ulotki wystepuje zaleznos¢ statystyczna, przeprowa-
dzono analize testem chi-kwadrat. Wyniki testu wykazaly, Ze zmienne sg niezalezne
chi? (2, N=29) =2,19; p = 0,335.

Dyskusja

Celem badan byta empiryczna weryfikacja hipotezy, ze skierowany do matek ko-
munikat perswazyjny, ktory wywotuje presje bycia dobra matka, jest bardziej skutecz-
ny niz taki, ktéry nie wywotuje presji.

Wyniki nie potwierdzaja przyjetej hipotezy. Komunikat perswazyjny, odwotujacy
si¢ do bycia dobrg matka nie byl bardziej skuteczny, niz komunikat nieodwotujacy
sie do bycia dobra matka. Mozna przypuszcza¢, ze brak istotnych réznic w ocenie
stopnia, w jakim kazdy z komunikatéw zachecat do wziecia udziatu w warsztatach,
wynika z dwdch przyczyn.

Jednym z mozliwych wyjasnien jest odwolanie si¢ do teorii dwutorowosci per-
swazji. Model szans rozpracowania przekazu (Petty, Cacioppo, 1990) zaklada, Ze na
postawe wplywa tor perswazji. W przypadku centralnego toru perswazji przetwa-
rzanie jest staranne i przemyslane, natomiast peryferyjny tor perswazji opiera sie nie
tyle na merytorycznej wartosci otrzymanej informagiji, ile na powierzchownym ziden-
tyfikowaniu jakiego$ sygnatu sugerujacego pozytywny lub negatywny stosunek do
stanowiska oferowanego w przekazie. Ponadto wiadomo, ze obecno$¢ pochtaniaja-
cych uwage dystraktorow (a przedszkolne szatnie i korytarze sa miejscami petnymi
dystraktoréw) moze uniemozliwi¢ uwazne przetwarzanie informagji, stad opinie ba-
danych matek mogty wynikac wylacznie z peryferyjnego przetworzenia tytutu ulotki
i ocenienia go np. na podstawie wzbudzonej sympatii badz antypatii przez badaczki.

Warto rozwazy¢ takze wptyw emocji na skuteczno$¢ komunikatu perswazyjnego.
Z badan wynika, Ze tres¢ wywolujaca pozytywne emocje podnosi skutecznos¢, na-

Ocropy Nauk 1 Sztuk NR 2020 (10) 69



tomiast emocje negatywne (a w szczegolnosci strach, ktéremu poswigcono najwiecej
badan) wywotuja niejednoznaczny efekt — raz zwiekszajg, a innym razem zmniejszaja
skutecznos¢ perswazji (Leventhal, 1970). Odniesienie sie do bycia ,, dobra mama” mia-
fo w zamierzeniu wywota¢ w badanych matkach negatywne emocje — poczucie winy,
wstydu lub by¢ moze nawet strach przed niespetnianiem standardéw wewnetrznych
czy spotecznych. Skutecznos¢ przekazu pod wplywem strachu zas zalezy od tego czy
odbiorca wierzy, ze poradzi sobie z zagrozeniem a do tego niezbedne jest zawarcie
w komunikacie wskazdwek, jak sobie z nim poradzi¢. Gdy ich nie ma, nie nasila sie
uleganie perswazji. Trudno ocenic¢ czy informacja o warsztatach na odwrocie ulotki
mogla stuzy¢ redukgji strachu. Jedna z mozliwych metod weryfikacji tego wyjasnienia
moglby by¢ pomiar odczuwanych przez matek emocji wywotanych przez komuni-
kat, np. poszerzenie kwestionariusza o pytania ich dotyczace.

Chociaz wyniki uzyskane w eksperymencie nie potwierdzily przyjetej hipotezy,
warto kontynuowac badania w tym zakresie. W przysztosci mozna zastosowac inny
materiat bodzcowy niz ulotki, silniej eksponujacy tytut i jednoczesnie niezawierajacy
tak wielu informadji rozpraszajacych uwage, a takze skierowac badanie do nieco innej
grupy odbiordéw, na przyktad kobiet w ciazy. Interesujace moglyby okazac sie rowniez
wyniki badania, mierzacego rzeczywiste zachowania, a nie jedynie stowne deklaracje.
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