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WPROWADZENIE

Problematyka poruszana na tamach niniejszej ksigzki byla i jest wielo-
krotnie podejmowana przez naukowcéw. O nowatorskosci podejscia do tematyki
w prezentowanej publikacji §wiadczy jednak empiryczny charakter wszystkich
zawartych w niej artykuldw oraz zastosowanie metody badan eksperymental-
nych, tak rzadko wykorzystywanej w polskich badaniach nad komunikowaniem.
Zamieszczone artykuly zostaly przedstawione w trzech obszarach tematycznych:
komunikowania politycznego, medialnego oraz relacji interpersonalnych.

Artykuly zawarte w pierwszej czesci zostaly napisane przez doktorantow
z zakresu nauk o polityce na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slgskiego.
Odnosza si¢ one do biezacej sytuacji politycznej oraz w szeroki sposob rozpatruja
wplyw czynnikéw spolecznych, psychologicznych i politycznych na postrzeganie
kandydatéw i partii.

W czedci dotyczacej komunikowania medialnego znajduja sie arty-
kuly napisane przez studentéw dziennikarstwa. Podejmowane sa w nich przede
wszystkim kwestie zwigzane z nowymi mediami. Rosngca popularnos¢ portali
spolecznosciowych sktania do podejmowania tematéw zwigzanych z ich funkcjo-
nalnoscig i wykorzystywaniem w kampaniach marketingowych czy politycznych.
Nadal wystepuje jednak deficyt opracowan badajacych negatywne aspekty tego
narzedzia komunikowania (m. in. tworzenie fikcyjnych profili czy kreowanie fal-
szywej rzeczywistosci). Celem zawartych artykutow jest proba wypelnienia tej luki
i uwrazliwienie spoleczenstwa, a w szczegélnosci ludzi mlodych, na zagrozenia
plynace z korzystania z portali spotecznos$ciowych.

Artykuly dotyczace relacji interpersonalnych sa wynikiem spotecznych
doswiadczen autoréw - rowniez studentéw dziennikarstwa. Stanowia one przy-
czynek do dyskusji zwiazanej ze zjawiskiem autoprezentacji oraz funkcjonowaniem
jednostki w rzeczywistosci spoteczne;j.

Rozwazania rozpoczyna artykul Agaty Olszaneckiej, ktory dotyczy wpltywu
politycznych reklam wyborczych z kampanii do Parlamentu Europejskiego 2014
na percepcje oraz nastawienie do partii politycznych w grupie mlodych wyborcow.
Artykut obejmuje réwniez analize zainteresowania polityka i preferencji politycznych
najmlodszej grupy elektoratu.
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Artykul Macieja Marmoli prezentuje wyniki badan obrazujacych wptyw
plci, wieku i Zycia prywatnego na postrzeganie kandydatéw. Stanowig one pretekst
do refleksji na temat roli czynnikéw niepodlegajacych kontroli kandydatéw i orga-
nizatoréw kampanii w ksztaltowaniu wizerunku politycznego.

Kinga Jaruga podjeta si¢ proby odpowiedzi na pytanie dotyczace politycz-
nego fenomenu Janusza Korwin-Mikkego i przyczyn sukcesu jego ugrupowania
w wyborach do Parlamentu Europejskiego 2014. Autorka przeprowadzita ekspe-
ryment majacy na celu analize wptywu kontrowersyjnych wypowiedzi lidera KNP
na ksztaltowanie sposobu postrzegania jego wizerunku.

Artykul Stawosza Marcisza obejmuje analize wplywu zainteresowania poli-
tyka oraz znajomosci programéw wyborczych na preferencje polityczne najmlod-
szej grupy elektoratu. Ponadto, Autor ukazuje role szyldu partyjnego w procesie
recepcji waznosci i realnodci kwestii programowych.

Kamil Niestony podejmuje refleksj¢ zwigzang z psychologicznym aspektem
pracy dziennikarskiej. Autor stara si¢ tym samym naukowo zweryfikowaé swoje
obserwacje wynikajace z do§wiadczen z pracy w mediach i wskaza¢ najlepsze
metody przeprowadzania sond ulicznych.

Tomasz Karst, Dominik Mataniak, Lukasz Szwej i Dominik Wéjcik przed-
stawiaja wyniki eksperymentu dotyczacego manipulacji za posrednictwem nowych
mediow. Autorzy badaja, jaki wpltyw na $rodowisko studenckie ma opublikowanie
falszywej informacji na portalu spotecznosciowym oraz diagnozuja, w jakim stopniu
Internauci sprawdzajg prawdziwos¢ informacji publikowanych w sieci.

Martyna Jarzab, Sonia Platajs i Monika Wurszt sprawdzaja potencjal mani-
pulacyjny reklamy umieszczonej na portalu spoleczno$ciowym. W tym celu Autorki
wykreowaly fikcyjny produkt, aby sprawdzi¢, czy dzieki wirtualnej rzeczywistosci
mozna swobodnie kreowa¢ jednostkowe i spoleczne zachowania konsumpcyjne.

Natalia Bugiel i Magdalena Kielnar poréwnuja relacje zawierane w $wiecie
rzeczywistym i wirtualnym. Poprzez stworzenie dwoch fikcyjnych kont na por-
talu spoteczno$ciowym Autorki wykazaly, Ze w Internecie jestesSmy bardziej ufni
w nawigzywaniu nowych znajomosci. Analiza zostala poszerzona réwniez o opis
zachowan na publikowane wpisy i aktywnos¢.

Barbara Prudlik i Magdalena Skorupa charakteryzuja mechanizmy
mogace mie¢ miejsce w wigkszej zbiorowosci i starajg si¢ je zdiagnozowac
w zaaranzowanych sytuacjach wéréd tlumu oczekujacego w kolejce do lekarza.

Artykut Joanny Proczek, Angeliki Gawron i Karolina Zelazo dotyczy
stereotypdw zwigzanych z obcokrajowcami. Za sprawg wykreowanego zwigzku
jednej z eksperymentatorek Autorki podjety sie weryfikacji, czy jednostki z ich
najblizszego otoczenia s3 podatne na wptyw innych, a ich poglady uzaleznione s
od wypowiedzi innych oséb.

Wprowadzenie

Klaudia Zogala i Sonia Zogata podejmuja refleksje zwiazang z wplywem
naszego wygladu na jako$¢ obstugi w ekskluzywnym sklepie z odzieza. Autorki
wykorzystaly fakt, ze sg blizniaczkami, co pozwolilo im w interesujacy sposéb zwe-
ryfikowac postawione hipotezy.

Mam nadzieje, ze prezentowana ksigzka pozwoli zrozumie¢ Czytelnikom
nie tylko aspekty teoretyczne zwigzane z procesem komunikowania, ale przede
wszystkim jej wymiar praktyczny, tak przydatny w naszym codziennym zyciu.

Pragne rdwniez podziekowac¢ dr Agnieszce Turskiej-Kawie za uwagi
recenzenckie i wsparcie, ktore przyczynito sie do ostatecznego ksztaltu niniejszej
publikacji.

Agata Olszanecka
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Agata Olszanecka

Wplyw telewizyjnych reklam wyborczych z kampanii
wyborczej do Parlamentu Europejskiego 2014
na postrzeganie partii politycznych

Wprowadzenie

Telewizyjna reklama polityczna jest jednym z najwazniejszych narzedzi
marketingu politycznego. Na taki stan rzeczy wplywa kilka czynnikow.
Po pierwsze, telewizja stanowi obecnie najbardziej masowe medium. Po drugie,
telewizja ze wzgledu na $rodki przekazu, jakimi dysponuje (obraz, dzwigk, ruch)
najlepiej wplywa na emocje odbiorcow. Po trzecie, z perspektywy aktoréw poli-
tycznych najistotniejszym elementem wyrézniajacym reklame polityczng sposrod
innych technik komunikowania jest petna kontrola nadawcy nad komunikatem,
obejmujaca zaréwno jego tres¢, jak i forme [Kaid, Johnston 2001: 165]. Ta cecha
reklamy politycznej wydaje si¢ by¢ najbardziej znaczaca, zwazywszy na fakt,
ze w panstwach demokratycznych, na skutek posredniczacego dziatania wolnych
mediow, reklama staje si¢ jedyna forma, nad ktéra politycy maja pelng wladze
[Olczyk 2009: 36]. Za pomoca tego kanatu komunikacji moga zatem kontrolowa¢
swoj wizerunek. Jest to o tyle wazne, ze reklamy wyborcze stanowia jedno z glow-
nych zrédet informacji o samych kandydatach, jak i ich apelach programowych.
Stanowi to tendencje ogélnoswiatowa, o czym $wiadcza zaréwno analizy amery-
kanskie [Atkin, Heald 1976; Valentino, Hutchings, Wiliams 2004], jak i polskie
[BS/156/2011]. Prezentowane w niniejszym artykule badania majg na celu wska-
zanie czy i w jakim stopniu spoty wyborcze wplywaja na postrzeganie przez mlo-
dych ludzi czotowych partii politycznych bioracych udziat w elekcji do Parlamentu
Europejskiego w 2014 roku.

Oddzialywanie reklamy politycznej

Reklamy polityczne wplywaja na zmiane wyobrazenia o podmiotach poli-
tyki i rekonfiguracje wczesniejszego ukladu cech skladajacego si¢ na ich obraz
[Holtz-Bacha, Kaid 1995; Cwalina 2000; Cwalina, Falkowski, Kaid 2000; Tedesco,
Kaid 2003, Kaid, Postelnicu, Landreville, Yun, LeGrange 2007]. Rekonfiguracja ta
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moze przybiera¢ zaréwno kierunek dodatni, jak i ujemny [Kaid 1994; 1998; 2001;
2002; 2003]. Wplyw na to ma tres¢ reklam. Szczegélnym przykladem w tym wzgle-
dzie jest reklama negatywna, ktdra moze spowodowa¢ odwrdcenie sie od kandydata
czy partii. Na oddzialywanie telewizji, a co z tym zwigzane na spoty wyborcze naj-
bardziej podatny jest segment wyborcéw ,,niezdecydowanych” [Cwalina, Falkowski
2005: 317]. Potwierdzeniem tej tezy sa wyniki otrzymane przez Charlesa Atkina
i jego wspdtpracownikow po wyborach gubernatorskich w 1970 roku. Wsrdéd oséb,
ktére pozno zdecydowaly sig, na kogo gtosowa¢, az 59% uwazalo, ze na ich poparcie
wplynely reklamy ostatecznie wybranego kandydata [Cwalina 2000: 70].

Badania przeprowadzone wsrod amerykanskich studentéw wykazuja, ze sa
oni réwniez podatni na reklamy wyborcze i pod ich wplywem zmieniaja sposob
postrzegania kandydatéw [Kaid, Postelnicu, Landreville, Yun, LeGrange 2007].
Podobna zalezno$¢ jest potwierdzona w warunkach polskich [Olszanecka 2012].
Istnieja takze dowody, ze osoby deklarujace nizsze zainteresowanie polityka i sama
kampanig sg bardziej skfonne do zmiany nastawienia wobec kandydatéw po obej-
rzeniu reklam [Kaid, Postelnicu, Landreville, Yun, LeGrange 2007: 1139]. Dlatego tez
reklamy polityczne powinny mie¢ silny wpltyw na oceny mtodych wyborcéw,
poniewaz ta grupa elektoratu tradycyjnie charakteryzuje si¢ nizszym poziomem zain-
teresowania i zaangazowania politycznego niz starsi wyborcy. Z powyzszej zaleznosci
wynika pierwsza z hipotez weryfikowanych w niniejszych badaniach:

H,: Prezentacja telewizyjnych reklam politycznych zmieni nastawienie do partii
politycznych.

Miedzynarodowe badania prowadzone przez Lynde Kaid i Christing Holtz
- Bachg [2000] wskazaly na kolejng zmienng, ktéra réznicuje miare wptywu tele-
wizyjnej reklamy politycznej, a mianowicie ple¢. Okazato si¢ bowiem, Ze kobiety sa
bardziej wrazliwe na to narzedzie komunikowania politycznego, a ich oceny w sto-
sunku do kandydatéw sa wyzsze po obejrzeniu spotow. Z tego wzgledu nalezy sie
spodziewac, ze w niniejszych badaniach sprawdzi si¢ druga z hipotez, gloszaca, ze:

H, Oceny kobiet w stosunku do partii politycznych po obejrzeniu spotéw wybor-
czych zwieksza si¢ bardziej niz w przypadku mezczyzn.

Metodologia

Badania empiryczne zostaly przeprowadzone w maju 2014 roku, bez-
posrednio przed wyborami do Parlamentu Europejskiego VIII kadencji.
Grupe badang tworzyli studenci politologii i dziennikarstwa z Uniwersytetu
Slaskiego. Eksperyment sktadat sie z trzech cze$ci. W pierwszej badani otrzymali
kwestionariusze (pre-test) zawierajace metryczke oraz pytania dotyczace ich zain-
teresowania sferg polityki oraz preferencji politycznych. W dalszej czesci pre-testu
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umieszczone zostaly siedmiostopniowe bipolarne skale stuzace do opisu partii
na wymiarach okreslonych przez pary przymiotnikéw o przeciwstawnych zna-
czeniach. Dyferencjaly we wszystkich przypadkach sktadaly si¢ z identycznych
siedmiu bipolarnych skal siedmiopunktowych (nieuczciwa vs. uczciwa, wroga vs.
przyjacielska, konfliktowa vs. koncyliacyjna, staba vs. silna, nierzetelna vs. solidna,
skuteczna vs. nieskuteczna, konwencjonalna vs. niekonwencjonalna). Autorami tej
metody sg Charles E. Osgood, George J. Suci oraz Percy H. Tannenbaum [1957].
Za jej pomoca mozna zbadac znaczenie, jakie niosg z sobg okreslone pojecia
czy przedmioty dla jednostek. Fundamentem narzedzia jest teza mowiaca, Ze czlo-
wiek przyswaja z otoczenia informacje deskryptywne (opisowe) i konotacyjne
(emocjonalne). Metoda ta diagnozuje znaczenie konotacyjne, mierzone za pomocg
skal, ktorych krancowe punkty wyznaczaja pary przeciwstawnych przymiotnikow
[Turska-Kawa 2011B:141]. Badani proszeni byli o zaznaczenie, w jakim stopniu
wskazane charakterystyki cechuja kazdg z analizowanych partii. Pierwsza czes¢ eks-
perymentu zamykaly skale termometru uczu¢ wobec poszczegdlnych partii, ktore
sa standardowa metoda pomiaru ogélnego nastawienia emocjonalnego w stosunku
do partii [Kaid, Tedesco 2003: 7]. Pomiar ten okreslany byt poprzez zaznaczenie
punktu na odcinku opisujagcym temperature uczu¢ wobec reklamowanego pod-
miotu politycznego w zakresie od 0 do 100 stopni. Nastepnie, badanym w losowej
kolejnosci prezentowano po trzy reklamy wyborcze Platformy Obywatelskiej (PO),
Prawa i Sprawiedliwosci (PiS), Polskiego Stronnictwa Ludowego (PSL), Europy
Plus Twojego Ruchu (E+TR) i Sojuszu Lewicy Demokratycznej (SLD) z kampanii
do Parlamentu Europejskiego z 2014 roku. Zostaly one losowo wyselekcjonowane
sposrod spotow prezentowanych w blokach wyborczych o zasiggu ogélnopolskim.
Wyijatkiem w tym wzgledzie byly spoty dotyczace poszczegdlnych kandydatow,
ktore nie zostaly ujete w badaniu. W ten sposéb do analizy zostaly wlaczone naste-
pujace spoty: PO — ,Tego potrzebuje dzi$ Polska”, ,,Czlowiek Europy”, ,,PiS-obciach
w Polsce, obciach w Europie”; PiS - ,,Siewcy obciachu”, ,Zmiana”, ,My wiemy,
jaka powinna by¢ Polska”; PSL - ,Tak si¢ wygrywa’, ,,Tradycja-Nowoczesnos¢-
Polska”, ,,Czy Polska jest bezpieczna?”; E+TR - ,Krajobraz po Platformie”,
»Rozumiemy si¢ bez stéw”, ,Rewolucja o§wieceniowa”, SLD - ,,Czas na zmiany!”,
»Przeciwko polityce strachu”, ,,Kurs na zmian¢”. Po ich obejrzeniu uczestnicy eks-
perymentu ponownie wypelniali kwestionariusz (post-test) zawierajacy identyczne
bipolarne skale jak pre-test, termometry uczu¢ oraz pytanie dotyczace zaintereso-
wania spotami przed przeprowadzonym eksperymentem.
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Preferencje polityczne

W badanej prébie najliczniej reprezentowana byla grupa wyborcéw popie-
rajacych ugrupowania, ktérych spoty nie zostaly ujete w badaniu. Mozna przy-
puszczad, ze duza czes¢ osob deklarujgca che¢ glosowania na formacje okreslone
jako ,inne partie” popierata Nowg Prawice Janusza Korwin-Mikkego, co znalazto
réwniez odzwierciedlenie w ogélnopolskich wynikach wyboréw do Parlamentu
Europejskiego [Korwin-Mikke porwat miodych]. Prawie jedna trzecia badanych
nie potrafila wskaza¢, na jakg parti¢ odda glos badz tez nie zamierzata bra¢ udzialu
w gltosowaniu. Sposrod partii, ktdre zostaly ujete w badaniu, najwiekszym popar-
ciem cieszyla si¢ Platforma Obywatelska. Pozostale ugrupowania zanotowaly
jedynie nieznaczne poparcie.

Wykres 1. Rozktad preferencji wyborczych w badanej probie.

35
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31
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10
5 1 3 3 3
H B B .
[ T T T — T T
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PO Pis E+TR SLD PSL Inna Nie wiem Nie
glosowalbym

Opracowanie wlasne.

Zainteresowanie polityka

Badani proszeni byli o okredlenie intensywnosci swojego zaintereso-
wania polityka na siedmiostopniowej skali, gdzie 7 oznaczalo zainteresowanie
w bardzo duzym stopniu, a 1, ze respondent w zadnym stopniu nie jest zaintere-
sowany politykg. Srednia zainteresowania polityka wéréd badanej grupy wyniosta
5,03. Wyniki wykazaty réwniez, ze sfera polityki jest bardziej atrakcyjna dla mez-
czyzn, co jest charakterystyczne zaréwno dla Polski [Turska - Kawa 2011A:274],
jak iinnych reziméw demokratycznych [Jennings, Niemi 1981; Verba, Schlozman,
Brady 1995; Atkeson, Rapoport 2003]. Réznica w przypadku tej zmiennej
w badanej probie nie wykazywala jednak istotnosci statystyczne;.
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Tabela 1. Istotnos$¢ roznic w poziomie zainteresowania polityka miedzy kobietami
a mezczyznami (a=0,05).

Odchylenie

N | Wynik $redni t df

ynikesrednl| standardowe P

Kobiety 37 4,73 1,427 _
= -1,680 78 n.i.

Mezczyzni 43 5,28 1,485

Opracowanie wlasne.

Nastawienie emocjonalne w stosunku do partii

Przeprowadzone badania potwierdzaja stabg identyfikacje mtodych ludzi
z partiami politycznymi. We wszystkich przypadkach $redni wynik nastawienia
wobec prezentowanych ugrupowan na termometrach uczu¢ w pre-tescie wynidst
ponizej 50, co oznacza, ze badani odnosili si¢ do nich zdecydowanie negatywnie.
W pordéwnaniu z analizg przeprowadzong w czasie wyboréw parlamentarnych
z 2011 roku [Olszanecka 2012:140] mniejszym poziomem sympatii wyborcow
cieszyly sie PO, PSL oraz E+TR'. W przypadku pierwszych dwoch partii moze
to wynikac z negatywnej oceny dziatan i niezadowolenia z kierunkéw polityki
rzadu, natomiast odnotowany spadek nastawienia wobec koalicji J. Palikota moze
by¢ spowodowany porozumieniem ze srodowiskiem skupionym wokoét bylych
politykow SLD - A. Kwadniewskiego i M. Siwca oraz przeplywem najmlodszej
grupy elektoratu w strone Nowej Prawicy J. Korwin-Mikkego. Mimo Ze rezultat
PO obnizyt sig, to partia D. Tuska ciagle cieszy sie najwieksza sympatiag mtodych
wyborcow. Najnizszy wynik osiaggnety dwa ugrupowania lewicowe E+TR i SLD,
co wynika z tego, ze mtodzi ludzie generalnie czg¢éciej sytuuja swoje poglady
na osi lewica - prawica zdecydowanie bardziej po prawej stronie sceny politycznej
[Badora 2013].

Po obejrzeniu spotéw wyborczych w trzech przypadkach (PO, PiS, E+TR)
$rednia wskazan na termometrach uczu¢ ulegta obnizeniu. Najwiekszg réznice
zanotowala partia J. Kaczynskiego, w przypadku ktérej poziom sympatii spadt
o prawie 5 stopni (tabela 2). Zaprezentowane reklamy wplynely na wzrost pozytyw-
nego nastawienia wyborcéw wzgledem PSL i SLD. Zanotowana réznica nie wyka-
zala jednak istotno$ci statystycznej.

1 Wynik koalicji Europa Plus Twdj Ruch jest poréwnywany do startujacego w 2011 roku Ruchu Palikota.
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Tabela 2. Istotno$¢ roéznic w nastawieniu wobec analizowanych partii politycz-
nych w badanej prébie (a=0,05).

Ogolne nastawienie wobec partii
4 Odchylenie
i ik f

N Sredni wyni standardowe t d P
-test 80 39,62 28,887

PO = 1470 | 79 | ni
post-test 80 37,85 29,030
, pre-test 80 30,76 25,559

PiS 2,640 79 0,010

post-test 80 26,33 23,325
-test 80 27,34 20,922

psl, PR 0,700 | 79 | ni
post-test 80 28,73 23,608

pre-test 80 24,05 24,470 .

E+TR 0,490 79 n.i
post-test 80 23,42 23,364

pre-test 80 24,68 26,595 )

SLD -1,380 79 n.i.
post-test 80 26,96 26,812

Opracowanie wlasne.

Ciekawe wnioski przynosi analiza nastawienia emocjonalnego wobec partii
wsérod badanych mezczyzn (tabela 3). W tej grupie przed prezentacja spotéw naj-
lepiej oceniane byto PiS. Partia ta uzyskala na termometrze uczu¢ wynik lepszy
o niemal 8 stopni niz w przypadku calej badanej grupy. Najgorzej odbierana przez
mezczyzn byla natomiast koalicja E+TR (o przeszlo 7 stopni). Mozna wobec tego
przypuszczad, ze w tej grupie mezczyzni sytuowali swoje poglady blizej prawej
strony sceny politycznej.

Catkowicie odmienne wyniki zostaly zanotowane po obejrzeniu zaprezen-
towanych reklam. Okazalo si¢ bowiem, ze poziom sympatii wzgledem PiS ulegt
diametralnemu spadkowi (o niemal 10 stopni). Pogorszylo si¢ réwniez nastawienie
w stosunku do PO i PSL, jednak w tym przypadku réznice nie wykazywaly sta-
tystycznej istotno$ci. Nieco lepsze rezultaty w post-tescie osiagnety SLD i E+TR.
Wynika z tego, ze reklamy nieznacznie ocieplily wizerunek lewicowych ugrupowan
wéréd mezezyzn.
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Tabela 3. Istotno$¢ réznic w nastawieniu wobec analizowanych partii politycz-
nych wéréd mezczyzn (a=0,05).

Ogolne nastawienie wobec partii
4 Odchylenie
i ik f

N Sredni wyni standardowe t d p
-test 43 37,14 27,611

po 2 1,765 | 42 | ni
post-test 43 34,05 28,971
. pre-test 43 38,10 28,647

PiS 3,012 42 0,004

post-test 43 29,76 27,184
-test 43 27,14 19,666

psL 1,062 | 42 | ni
post-test 43 24,29 22,755

pre-test 43 16,67 22,596 )

E+TR -0,230 42 n.i
post-test 43 17,14 22,228

pre-test 43 23,57 29,286 .

SLD -1,305 42 n.i.
post-test 43 26,43 30,269

Opracowanie wlasne.

Zgota odmienne wnioski przynosi analiza nastawienia emocjonal-
nego kobiet wzgledem prezentowanych ugrupowan (tabela 4). Srednie warto$ci
na poziomie pre-testu wskazuja, ze kobiety na ogdt zywia cieplejsze uczucia
w stosunku do partii politycznych. Wyjatkiem w tym wzgledzie jest wynik PiS,
ktéry wsrdd kobiet cieszyl si¢ najmniejsza sympatia. Zdecydowanie najblizsza
kobietom okazata si¢ by¢ PO. Uzyskane rezultaty znajdujg potwierdzenie w innych
badaniach, gdzie kobiety wykazuja najsilniejsza identyfikacje z partig D. Tuska
[BS/58/2013].

Analizujac wyniki post-testu, nalezy stwierdzi¢, ze kobiety s3 mniej sklonne
do zmiany nastawienia pod wplywem reklam politycznych. Istotna zmiana
w poziomie sympatii nastgpila jedynie w przypadku PSL, ktére zyskato w oczach
tej grupy elektoratu po zaprezentowaniu spotéw. W przypadku pozostatych partii
wplyw reklam wyborczych na wskazania kobiet na termometrach uczu¢ nalezy
uznac za znikomy.
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Tabela 4. Istotno$¢ roéznic w nastawieniu wobec analizowanych partii politycz-
nych wsrdd kobiet (a=0,05).

Ogolne nastawienie wobec partii
4 Odchylenie
i ik f

N Sredni wyni standardowe t d P
-test 37 42,43 30,405

po B 0,167 | 36 | ni
post-test 37 42,16 28,881

. pre-test 37 22,43 18,620 .

PiS 0,000 36 n.i.
post-test 37 22,43 17,544
-test 37 27,57 22,535

psp, B 2239 | 36 | 0031

post-test 37 33,78 23,846

pre-test 37 32,43 24,084 .

E+TR 1,313 36 n.i.
post-test 37 30,54 22,846

pre-test 37 25,95 23,506 )

SLD -0,642 36 n.i.
post-test 37 27,57 22,658

Opracowanie wlasne.

Wplyw reklam na postrzeganie partii politycznych

Dyferencjaly semantyczne wykorzystane w eksperymencie mialy na celu
wykazanie, w jaki sposob mlodzi ludzie postrzegajg partie polityczne uwzgled-
nione w badaniu. Wyniki tej czgsci eksperymentu wskazujg, ze badani we wszyst-
kich przypadkach oceniali wizerunek partii raczej negatywnie. Zaprezentowane
spoty nie zmienily tego znaczaco. W przypadku PO i PiS wynik ten jeszcze si¢
pogorszyl, natomiast nieznacznie polepszyt si¢ w ocenie badanych wizerunek
SLD i E+TR. Jedynie w przypadku PSL mozemy mdwic o istotnej zmianie w spo-
sobie postrzegania tej partii, spowodowanej obejrzeniem spotéw (tabela 5).
Srednia wszystkich par zmiennych w przypadku tej partii wzrosta z 3,35 do 3,66
(t=-3,752; df=79; p=0,000). Najwiekszy wzrost ludowcy osiagneli w ocenie solid-
nosci ugrupowania (pre-test 3,01; post-test 3,36; t= -2,867; df=79; p=0,005).
Poza tym, po prezentacji reklam wyborczych, PSL bylo uwazane za bardziej
przyjazne (pre-test 3,86; post-test 4,38; t= -2,722; df=79; p=0,008), uczciwe
(pre-test 3,13; post-test 3,45; t= -2,288; df=79; p=0,025) oraz silne (pre-test 2,73;
post-test 3,01; t= ~2,083; df=79; p=0,040).

O ile $rednie wartosci par przymiotnikéw uzytych w badaniu nie wskazuja
na zmiane postrzegania pozostalych partii we wszystkich wymiarach, to znaczacy
wplyw reklam odnotowano na gruncie trzech okreslen: wroga vs. przyjacielska,
konfliktowa vs. koncyliacyjna, staba vs. silna. W przypadku PO zaprezentowane
spoty sprawily, Ze ugrupowanie to jawito si¢ badanym jako bardziej wrogie
(pre-test 3,60; post-test 3,16; t=3,673; df=79; p=0,000) i konfliktowe (pre-test;
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3,73 post-test 3,05; t=4,248; df=79; p=0,000). Po obejrzeniu reklam wizerunek
koalicji E+TR zyskal istotnie na znaczeniu w obszarze dwéch wymiaréw: kon-
fliktowa — koncyliacyjna (pre-test 2,46; post-test 2,85; t= —3,096; df=79; p=0,003)
oraz staba - silna (pre-test 2,50; post-test 2,76; t= -2,231; df=79; p=0,029).

W przypadku PiS i SLD zmiana zadnej z siedmiu badanych cech nie wyka-
zywala istotnosci statystycznej.

Tabela 5. Rozklad istotno$ci zmian w postrzeganiu partii politycznych po zapre-
zentowaniu spotéw wyborczych (a=0,05).

Postrzeganie partii politycznej
< Odchylenie
i ik f
N Sredni wyni standardowe t d P
pre-test 80 3,44 1,028 .
PO 0,939 79 n.i.
post-test 80 3,36 1,298
-test 80 3,13 1,015
pis P 0926 | 79 | ni
post-test 80 3,04 1,077
-test 80 3,35 0,904
psl, P 3752 | 79 | 0,000
post-test 80 3,66 1,024
-test 80 2,99 1,080
E+TR 1,647 | 79 | ni
post-test 80 3,12 1,152
-test 80 3,23 1,053
SLD P 0,671 | 79 | ni
post-test 80 3,17 1,038

Opracowanie wlasne.

Wisréd mezezyzn wszystkie partie poza PiS uzyskaly gorsze wyniki w pre-
-te$cie niz w przypadku calej badanej proby. Podzialanie na grupe bodzcem,
jakim byto zaprezentowanie spotéw wyborczych, nie spowodowato istotnych
zmian w postrzeganiu ugrupowan (tabela 6). Jednakze zanotowano wplyw
reklam na poziomie poszczegoélnych dyferencjatow. W przypadku PO zwigk-
szyl sie poziom wrogosci (pre-test 3,63; post-test 3,09; t=3,400; df=42; p=0,001)
i konfliktowosci (pre-test 3,95; post-test 3,07; t=4,087; df=42; p=0,000).
Po obejrzeniu reklam zmienilo si¢ réwniez postrzeganie PSL w zakresie solid-
nosci (pre-test 2,77; post-test 3,12; t= -2,022; df=42; p=0,050), natomiast E+TR
jawilo sie mezczyznom jako bardziej koncyliacyjne (pre-test 2,09; post-test 2,44;
t=-2,022; df=42; p=0,050).
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Tabela 6. Rozklad istotno$ci zmian w postrzeganiu partii politycznych po zapre-
zentowaniu spotéw wyborczych w grupie mezczyzn (a=0,05).

Postrzeganie partii politycznej
4 Odchylenie
i ik f
N Sredni wyni standardowe t d P
-test 43 3,33 1,015
po B 1228 | 42 | ni
post-test 43 3,20 1,306
-test 43 3,22 1,100
pis B 0,976 | 42 | ni
post-test 43 3,08 1,167
-test 43 3,30 0,874
psp, B 1,554 | 42 | ni
post-test 43 3,50 1,028
pre-test 43 2,70 1,121 .
E+TR -0,620 42 n.i.
post-test 43 2,77 1,097
pre-test 43 3,15 1,149 )
SLD 0,127 42 n.i.
post-test 43 3,14 1,176

Opracowanie wlasne.

Podobnie jak w przypadku nastawienia emocjonalnego do partii, kobiety
znacznie lepiej ocenily wizerunki zaprezentowanych partii. Wyjatkiem w tym
wzgledzie bylo PiS, ktére uzyskalo nieco gorszy wynik niz w przypadku mez-
czyzn. Analiza $rednich warto$ci na dyferencjatach wskazuje, ze w przypadku
kobiet reklamy wyborcze wplynely na rekonfiguracje wizerunku PSL (tabela 7).
Istotno$¢ zmian zanotowano az w pieciu z siedmiu badanych wymiaréw. Po pre-
zentacji spotow ludowcy jawili si¢ kobietom jako bardziej uczciwi (pre-test 3,38;
post-test 3,92; t= -2,609; df=36; p=0,013), przyjacielscy (pre-test 3,86; post-test
4,65; t= -3,233; df=36; p=0,003), koncyliacyjni (pre-test 3,97; post-test 4,54;
t=-2,650; df=36; p=0,012), silni (pre-test 2,81; post-test 3,32; t= -2,850; df=36;
p=0,007) oraz rzetelni (pre-test 3,30; post-test 3,65; t= —-2,017; df=36; p=0,050).

Istotne zmiany w dwoch z analizowanych wymiaréw zaobserwowano
w przypadku E+TR. Po obejrzeniu reklam koalicja J. Palikota byta oceniana przez
kobiety jako mniej konfliktowa (pre-test 2,89; post-test 3,32; t= -2,351; df=36;
p=0,024) i silniejsza (pre-test 3,00; post-test 3,46; t= -2,494; df=36; p=0,017).

Czes¢ 1. POLITYKA

Tabela 7. Rozklad istotno$ci zmian w postrzeganiu partii politycznych po zapre-
zentowaniu spotéw wyborczych w grupie kobiet (a=0,05).
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Postrzeganie partii politycznej
4 Odchylenie
i ik f
N Sredni wyni standardowe t d p
-test 37 3,56 1,044
po P 0118 | 36 | ni
post-test 37 3,54 1,283
-test 37 3,02 0,910
pis P 0221 | 36 | ni
post-test 37 2,99 0,977
-test 37 3,42 0,946
psL 4,686 | 36 | 0,000
post-test 37 3,85 0,999
pre-test 37 3,33 0,936 ,
E+TR -1,945 36 n.i
post-test 37 3,53 1,093
pre-test 37 3,32 0,936 .
SLD 0,988 36 n.i
post-test 37 3,21 0.863

Opracowanie wlasne.

Whioski

Przeprowadzone badania wskazuja, ze zaprezentowane reklamy wptynety
na ocene¢ partii politycznych zaréwno w aspekcie wizerunku, jak i nastawienia
emocjonalnego wzgledem nich. W zaleznosci od przedstawianego ugrupowania
zmiana ta miala charakter pozytywny, jak i negatywny. Spoty istotnie zrekonfigu-
rowaly wizerunek PSL. Zmiana ta byla szczegdlnie zauwazalna w grupie kobiet.
Dwie gléwne partie, od wielu lat toczace ,wojne na spoty”, osiagnety natomiast
gorszy wynik w post-tescie. Takze i w tej kampanii PO odpowiedziata na nega-
tywny spot PiS - ,,Siewcy obciachu”. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze wobec
uzyskanych wynikéw reklama negatywna jest przeciwskuteczna w segmencie mlo-
dych wyborcow. Potwierdzajg to zresztg takze wyniki odbioru reklam wyborczych
z kampanii parlamentarnej w 2011 roku [Olszanecka 2012].

Badania potwierdzaja réwniez, ze wplyw spotéw na odbidr partii poli-
tycznych jest bardziej pozytywny w grupie kobiet. Jest to szczegdlnie zauwazalne
w rezultatach uzyskanych przez PSL i E+TR. Nawet w przypadku negatywnego
odbioru wizerunku ugrupowania spadek ten byt nizszy niz w przypadku mezczyzn.
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Maciej Marmola

Odbidr profili politycznych:
Czy ple¢, wiek i zycie prywatne naprawde maja znaczenie?

Wprowadzenie

W ostatnich dekadach notowany jest staly spadek znaczenia réznic ideolo-
gicznych w procesie ksztaltowania wyborczego poparcia, ktére stopniowo uste-
puja miejsca charakterystykom osobowo$ciowym politykéw [Wattenberg 1991;
Caprara, Zimbardo 2004]. Postepujaca mediatyzacja i personalizacja polityki
sprawia, ze ksztaltowanie wizerunku kandydata wydaje si¢ by¢ jednym z najwazniej-
szych czynnikéw wplywajacych na spoteczng popularnos¢ aktoréw politycznych,
a co z tym zwigzane mozliwos¢ objecia przez nich okreslonego stanowiska publicz-
nego. Wizerunek ten mozna analizowa¢ w trzech komplementarnych wymiarach:
kognitywnym (wiedza wyborcy o kandydacie), afektywnym (emocje i uczucia, ktére
kandydat wzbudza w wyborcy) oraz konatywnym (odwotujacym si¢ do decyzji
wyborcy uksztaltowanej pod wplywem wiedzy i uczu¢ wzgledem kandydata)
[Nimmo, Savage 1976: 31-33]. Wspdlczesnie widoczna jest dominacja wymiaru
afektywnego w procesie ksztaltowania si¢ zachowan wyborczych [Pietras 2000: 420].
Tak wazna rola emocji wynika z faktu, ze stanowig one filtr dla bodzcéw odbie-
ranych z otoczenia oraz bywaja stosowane jako uzupelnienie luk informacyjnych
[Turska-Kawa 2013: 60-61]. Z tego wzgledu organizatorzy kampanii staraja sie kon-
trolowa¢ medialny wizerunek kandydata oraz dostosowywac go do oczekiwan elek-
toratu. Mozliwosci ksztaltowania przez nich wizerunku sg jednak ograniczone przez
dwa aspekty. Po pierwsze, istnieniem grupy czynnikow, ktdre nie podlegaja kontroli
kandydata i organizatoréw kampanii (np. cechy wrodzone, wiek, wydarzenia z prze-
szto$ci). Po drugie zas, zdolnosciami percepcyjnymi wyborcéw. Z powodu nattoku
informacji, kierujac si¢ zasada oszczednos$ci poznawczej, tworza oni bowiem sche-
maty mys$lowe, za pomocg ktérych organizuja swoja wiedze o $wiecie polityki oraz
samych kandydatach'. Moga oni tym samym zredukowa¢ swoja wiedze i uczucia
wzgledem kandydata do wspomnianych czynnikéw niepodlegajacych kontroli,

1 Dokladny opis tworzenia, funkcjonowania i modyfikowania schematéw poznawczych przedstawiaja
Elliot Aronson, Timothy D. Wilson i Robin M. Akert [1997: 126-147].
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€O moze znaczaco wypaczy¢ ocene jego kompetencji do petnienia jednoosobowego
urzedu badz funkcji w kolegialnym organie przedstawicielskim.

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie wplywu plci, wieku i zycia pry-
watnego na postrzeganie kandydatéw w wyborach do Parlamentu Europejskiego
w 2014 roku. W tym celu stworzono trzy pary zblizonych profili politycznych réz-
nigcych sie badanymi zmiennymi. Poréwnanie tych par stuzylto zweryfikowaniu
postawionych hipotez badawczych:

H,: Ple¢ kandydata wplywa na recepcje jego kompetencji do pelnienia urzedu;
H,: Wiek kandydata wptywa na recepcje jego kompetencji do petnienia urzedu;

H,: Skandale z Zycia prywatnego kandydata wptywaja negatywnie na recepcje jego
kompetencji do petnienia urzedu.

Plec¢ a odbior kandydata

Cechy socjodemograficzne elektoratu (szczegolnie ple¢, wiek czy pocho-
dzenie etniczne) moga posredniczy¢ w ksztaltowaniu si¢ odmiennych preferencji
wzgledem politykéw roznych pici [Flanelly 2002]. Gléwny nurt badan nad wptywem
plci w postrzeganiu polityka skupiony jest w sferze zagadnien dotyczacych stereo-
typow plciowych. Wigkszos¢ badaczy konstatuje, ze wyborcy oceniaja predyspozycije
kandydata w kontekscie konkretnych pdl politycznej dziatalnosci. Kobiety uwazane sa
za bardziej sprawne w zakresie edukacji, opieki zdrowotnej i kwestii spotecznych,
natomiast mezczyzni w dziedzinach uwazanych za ,meskie”, czyli w gospodarce,
obronnosci, bezpieczenstwie wewnetrznym czy wydatkach rzagdowych [Rossenwasser,
Seale 1988; Rossenwasser, Dean 1989; Leeper 1991; Kahn 1994; Sanbonmatsu 2002].

W warunkach polskich badania nad wptywem plci na postrzeganie kandydata
przed wyborami parlamentarnymi w 2001 roku przeprowadzita Dorota Borawska
[Cwalina, Borawska 2002; Cwalina, Falkowski 2005: 232-236]. Stworzyta wowczas
osiem wersji zyciorysu polityka, ktdre roznily si¢ pod wzgledem pozytywnosci cech
(zaréwno w aspekcie kompetencji, jak i moralnosci) oraz plci kandydata. Po zapo-
znaniu si¢ z kazdym z zycioryséw badani zostali poproszeni o wypelnienie kwestiona-
riusza skladajacego sie z dyferencjatu semantycznego, termometru uczu¢ oraz pytania
dotyczacego deklarowanego poparcia dla kandydata. W zakresie percepcji wizerunku
stwierdzono, ze ple¢ kandydata istotnie wplywala na jego ocene jedynie w przypadku
jego niskiej kompetencji i moralnosci. Postrzeganie kandydatéw obu plci byto wow-
czas negatywne, jednak efekt ten silniej dziatal w przypadku mezczyzn. Kluczowym
czynnikiem wplywajacym na sympatie w stosunku do kandydata byta natomiast jego
moralno$¢. Przy czym niski poziom moralnosci mocniej odbijal si¢ na poziomie
»lubienia” kandydata niz kandydatki. Z badan Borawskiej wynika wiec, Ze mezczyzna
jest bardziej podatny na negatywne oceny wizerunku niz kobieta.
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Wiek a odbidér kandydata

Percepcja cztowieka zmienia si¢ wraz z wchodzeniem przez niego w kolejne
fazy zycia. Osiagnigcie okreslonego wieku wigze si¢ bowiem z automatycznym,
stereotypowym przypisaniem jednostce konkretnych cech i rél spotecznych,
zardwno pozytywnych, jak i negatywnych [Kite, Stockdale, Whitley, Johnson 2005].
Takie postrzeganie wieku wplywa na uksztaltowanie si¢ dychotomii miodos¢-
-staro$¢. W ujeciu tym mtodos¢ bywa wigzana z takimi cechami, jak: otwar-
to$¢, dynamizm, brak uprzedzen; ale takze: niedojrzalos¢, brak doswiadczenia.
Wsrdd zwrotdw opisujacych staros¢ wymienia sie natomiast nastepujace cechy:
madros¢ zyciowa, doswiadczenie, wyrozumiatos¢, spokoj, konserwatyzm; ale takze:
zacofanie, niedolezno$¢, nienadgzanie za zmianami.

Jak wskazujg amerykanskie badania, wiek w istotnym stopniu wptywa na
odbiér kandydata przez elektorat, a wyborcy, kierujgc si¢ kryterium podobien-
stwa, sg bardziej skfonni glosowa¢ na osoby o zblizonym wieku. Tendencja ta jest
widoczna zaréwno wsrdd najmtodszych [Sigelman, Sigelman 1982], jak i najstar-
szych wyborcéw [Piliavin 1987].

Nieco odmienne wnioski przyniosty badania Ewy Tomczak doty-
czace wplywu wieku i plci na postrzeganie kandydatéw w warunkach polskich
[Za: Cwalina, Falkowski 2005: 236-238]. Przedmiotem zainteresowania badaczki
byly w tym przypadku ustosunkowanie emocjonalne wobec kandydata oraz
prawdopodobienstwo jego poparcia w najblizszych wyborach parlamentarnych.
Z analizy przeprowadzonej przez Tomczak wynika, Ze ani ple¢, ani wiek kan-
dydata nie wplywaly na deklarowane poparcie wzgledem niego. Cechy te mialy
jednak istotne znaczenie w przypadku stosunku emocjonalnego wobec kandy-
data. Okazalo si¢ bowiem, ze bez wzgledu na pte¢ badanych szczegdlnag sympatia
darzone byly mtodsze kandydatki.

Zycie prywatne a odbiér kandydata

Dzialania politykéw podlegaja ciagtej kontroli spolecznej, przede wszystkim
ze strony medidw. Ich ocenie poddawane sg nie tylko wydarzenia zwigzane z pel-
nieniem urzedu, ale takze zycie prywatne. Nierzadko wptywa ono bowiem na
formulowane decyzje polityczne. Podawanie do publicznych wiadomosci nega-
tywnych informacji z zycia prywatnego politykow (szczegélnie skandali obyczajo-
wych czy afer korupcyjnych) skutkuje zwykle spadkiem ich spotecznego poparcia,
a w niektdrych przypadkach zakonczeniem politycznej kariery. Warto podkre-
8li¢, Ze negatywne zdarzenia z zycia prywatnego wplywaja ujemnie (i z taka sama
intensywno$cig) na wizerunek kandydata bez wzgledu na ple¢ [Ogletree, Coftee,
May 1992].
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Wydarzenia z zycia prywatnego polityka rzutujg rdwniez na jego postrze-
ganie wérod polskich wyborcow. Dziewieciu na dziesieciu dorostych Polakow
nie popartoby bowiem kandydata, ktéry byt kiedykolwiek karany za przestepstwo
kryminalne badz bral udzial w aferze korupcyjnej [BS/118/2013].

Metodologia

Badania bedace podstawg niniejszego artykutu zostaly przeprowadzone
na przelomie kwietnia i maja 2014 roku na prébie 130 studentéw politologii
z Uniwersytetu Slaskiego (tacznie 73 kobiet oraz 57 mezczyzn). Srednia wieku
badanej proby wyniosta nieco ponad 24 lata.

Tabela 1. Struktura badanej proby.

Ilos¢ Procent Srednia wieku
Kobiety 73 56,2 23,71
Mezczyzni 57 43,8 24,93
Ogolem 130 100,0 24,25

Opracowanie wlasne.

Uczestnikom przedstawione zostalo szes¢ losowo utozonych profili fik-
cyjnych kandydatéw ubiegajacych si¢ o mandat w wyborach do Parlamentu
Europejskiego w 2014 roku. Po kazdej z sylwetek studenci zostali poproszeni
o wypelnienie jednakowego post-testu, sktadajacego sie z:

- metryczki;

- o$miu bipolarnych siedmiostopniowych skal dyferencjalu semantycznego?, za-
wierajacych przeciwstawne przymiotniki odwolujace sie do kompetencji zwigza-
nych z pelnieniem urzedu przez prezentowanych kandydatéw; na potrzeby ana-
lizy przedstawione profile przeanalizowane zostaly w nastepujacych wymiarach:
agresywny vs. tagodny, nieuczciwy vs. uczciwy, niekompetentny vs. kompetentny,
niewyksztatcony vs. wyksztatcony, niedoswiadczony vs. doswiadczony, wrogi vs.
przyjacielski, niewiarygodny vs. wiarygodny, niesprawiedliwy vs. sprawiedliwy;

- termometréw uczud, sprawdzajacych ogoélne nastawienie emocjonalne do pre-
zentowanych kandydatéw;

pytania dotyczacego potencjalnego poparcia prezentowanego kandydata w wyborach.

2 Metoda dyferencjalu semantycznego pozwala na zbadanie znaczen, jakie niosa z soba okreslone
pojecia, przedmioty badz osoby [Osgood 1952; Osgood, Suci, Tannenbaum 1957]. Jest ona réwniez
stosowana w badaniu wizerunku partii i kandydatéw oraz jego zmian w czasie [Kaid 2004; Olszanecka
2012]. W przypadku niniejszego artykulu skale dyferencjatu sprawdzaly odbidr informacji zawartych
w przedstawionych profilach kandydatow.
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W celu uzyskania miarodajnych danych w trakcie przygotowania profili
kandydatow starano sie skonstruowaé mozliwie zblizone zyciorysy. Roznily sie
one jedynie tymi cechami, ktére wedlug postawionych hipotez moga wptywaé
na postrzeganie kandydatéw na stanowiska polityczne. W procesie konstru-
owania sylwetek wykorzystano fotografie postéw do Parlamentu Europejskiego
VII kadencji, reprezentujacych panstwa czlonkowskie lezagce w Europie
Srodkowo-Wschodniej.

Uzyskane w ten sposob sze$¢ profili zostalo podzielonych na trzy pary réz-
nigce si¢ jedng z badanych cech: plcig, wiekiem lub wydarzeniami z zycia pry-
watnego (w przypadku tego eksperymentu byt to wyrok sadowy za znecenie
nad rodzing). Miar¢ wptywu tych cech na postrzeganie kompetencji kandydata
do sprawowania funkgji politycznych (konkretnie mandatu eurodeputowanego)
stanowila réznica $rednich wartosci uzyskanych na dyferencjatach semantycz-
nych w parach utworzonych na potrzeby eksperymentu. Ponadto, zbadano row-
niez wplyw plci, wieku i Zycia prywatnego na nastawienie emocjonalne elektoratu
wzgledem kandydata (mierzone na skali termometru uczuc¢) oraz deklarowane
poparcie w wyborach.

Rysunek 1.  Sylwetki kandydatéw réznigce sie plcia.

EWA SZCZEPANSKA (44 lata) ANDRZEJ FILKOWSKI (43 lata)

Biegle wlada jezykiem angielskim i wloskim. Jest mezatka, ma
dwojke dzieci (syna Konrada - 15 lat i corke Anne - 20 lat)
Od urodzenia mieszka w Warszawie.

Biegle wiada jezykiem angielskim i hiszpanskim. Zonaty, ma
jednodziecko (syn Jerzy - 17 lat). Pochodzi z Lodzi.

Ukoficzyl prawo na Uniwersytecie Eodzkim oraz studia podyplomowe MBA
w Szkole Glownej Handlowej. Zdat réwniez pafstwowy egzamin dla kandydatéw
na czlonkéw Rad Nadzorczych Spotek Skarbu Panstwa.

Ukoticzyla prawo na Uniwersytecie Warszawskim oraz studia podyplomowe MBA
w Szkole Gléwnej Handlowej. Zdata rowniez pafistwowy egzamindla kandydatow
na czlonkéw Rad Nadzorczych Spolek Skarbu Parstwa.

Dzialalnosé publiczna rozpoczal w czasie studiéw, aktywnie wspierajac sztab wyborczy
jednego z radnych Sejmiku Wojewodztwa Lodzkiego. Od 1995 roku pracowal jako szef
referatu wspolpracy z zagranica w l6dzkim ratuszu. Przez 5 lat pelnil funkcje zastepey
szefa kancelarii podsekretarza stanu w Mini e Spraw Zagranicznych. Od 5 lat
pracuje w Wydziale Konsularnym Ambasady RP w Madrycie.

Dziatalnoé¢ publiczng rozpoczela w czasie studiéw, dziatajac w reaktywowanym
Niezaleznym Zrzeszeniu Studentéw. Od 1994 roku pracowala w warszawskim ratuszu
jako szefowa wydzialu kultury. Przez 5 lat pelnila funkeje doradcy podsekretarza stanu
w Ministerstwie Spraw Zagranicznych. Od 5 lat pracuje w Wydziale Konsularnym
Ambasady RP w Rzymie.

Rysunek 2. Sylwetki kandydatéw réznigce si¢ wiekiem.

TOMASZ WYRWICH (27 lat)
WLADYSEAW MALINOWSKI (65 lat)

e i . . . Biegle wlada jezykiem angielskim, francuskim i niemieckim
Biegle wlada jezykiem rosyjskim i niemieckim. Jest Zonaty, Jest zonaty, ma jedno dziecko (syn Jan — 3 lata). Pochodzi z
(_ ma dwoje dzieci i troje wnuczat. Od urodzenia mieszka Poznania, od 7 lat mieszka w Warszawie,
‘ % w Warszawie.
A
Ukonczyl ekonomie na Uniwersytecie Warszawskim oraz studia podyplomowe MBA
Ukoriczyl ekonomig oraz studia podyplomowe MBA na Uniwersytecie Warszawskim.  na Akademii im. Leona Kozmirskiego w Warszawie. Posiada uprawnienia bieglego
Posiada uprawnienia maklera gieldowego. rewidenta w zakresie badania sprawozdan finansowych.
Drialalnosé publiczna rozpoczal w 1990 roku, gdy wspéltworzyl jeden z komitetow  Dzialalnoéé publiczng rozpoczal w oczasie studiow. Poczatkowo pomagal w
startujacych w wyborach do Rady m. Warszawy. Przez kilka lat pracowal jako analityk organizowaniu kampanii wyborczej, poiniej zostal szefem sztabu wyborczego jednego
rynku akeji w jednym z funduszy inwestyeyjnych. Od 5 lat pracuje w Ministerstwie z warszawskich radnych. Po studiach pracowal jako doradca finansowy. Od 2 lat
Spraw Wewnetrznych jako specjalista ds. realizacji projektow unijnych. pracuje w Ministerstwie Spraw Wewnetrznych jako specjalista ds. ochrony informacji
niejawnych.
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Rysunek 3.  Sylwetki kandydatéw réznigce sie zyciem prywatnym.

JAN SZYMANSKI (60 lat) KAZIMIERZ ZARZYCKI (60 lat)

Biegle wlada jezykiem angielskim i niemieckim. Jest
rozwodnikiem, ma dwojke dzieci (syna Tomasza - 33 lata i
corke Anng — 30 lat). Pochodzi z Sieradza, od 13 lat mieszka w
Warszawie. W 1993 roku skazany na 2 lata wigzienia za
znecanie si¢ nad rodzina (wyrok zatarty).

Biegle wiada jezykiem angielskim i niemieckim. Jest Zonaty,
ma trojke dzieci (dwoch synéw: Jacek — 30 lat, Tomasz - 21 lat
i corke Monike — 23 lata). Pochodzi z Lidzbarka Warminskiego,
od 15 lat mieszka w Warszawie.

Ukoiiezyl prawo na Uniwersytecie Jagiellofiskim oraz studia podyplomowe MBA w Ukoficzyl prawo na Uniwersytecie kim oraz studia podypl MBA w

Szkole Gléwnej Handlowej. Posiada rowniez licencje maklera gieldowego. Szkole Glownej Handlowej. Jest réwniez cert doradea finansowym EFPA.
Dziatalnos¢ publiczng rozpoczat w czasie studiéw. publikujac na tamach opozycyjnej Dzialalnosé publiczng rozpoczal w czasie studiow, wspierajac dziatalnoéé opozycyjna.
prasy. Po 1989 roku radny Rady Miasta w Lidzbarku Warminskim. Pracowal réwniez Po 1989 roku pracowal jako gléwny doradca finansowy BRE Banku. Od 1998 roku
w biurze maklerskim banku PKO BP. Od 10 lat pracuje w Ministerstwie Finansow. radny Rady Miasta w Sieradzu. Od 10 lat pracuje w Ministerstwie Sprawiedliwosci,

Przez kilka pelnil funkcje podsekretarza w tym ministerstwie. pelniac przez kilka funkcje podsekretarza w tym resorcie.

Szczepanska vs. Filkowski - czy ple¢ ma znaczenie w polityce?

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze w przy-
padku jednakowych kwalifikacji do pelnienia funkgcji politycznej kobiety oceniane
sq lepiej niz mezczyzni (tabela 2). Jest to szczegdlnie widoczne w trzech bada-
nych aspektach: kompetencji, wyksztalceniu i doswiadczeniu. Co wigcej, pogle-
biona analiza statystyczna wskazuje, ze na uzyskany rezultat nie wplyneta struktura
proby badawczej. Zardwno mezczyzni, jak i kobiety przejawiali bowiem skfonnos¢
do lepszej oceny politycznych predyspozycji zaprezentowanej kandydatki.

Tabela 2. Istotno$¢ rdznic i $rednie wyniki w poziomie poszczegélnych zmien-

nych miedzy profilami réznigcymi sie plcig kandydata (a = 0,05).
Zmienna Profil Sredni wynik t df p
Szczepansk 5,52
Eagodnos¢ czepars 1,505 129 ni.
Filkowski 5,32
o, Szczepanska 5,06 )
Uczciwosé - - 0,753 129 n.i.
Filkowski 4,95
Kompetencia | —2cccpatiska 267 2,072 129 0,040
petend Filkowski 5,36 ’ :
. Szczepanska 6,19
Wyksztalcenie - - 2,888 129 0,005
Filkowski 5,84
L ) Szczepanska 5,69
Doswiadczenie - - 2,538 129 0,012
Filkowski 5,36
Praviacielskode Szczepanska 5,29 0.236 126 )
rzyjacielsko$é -0, n.i.
V) Filkowski 532
Wi dnoge Szczepaniska 5,11 0.261 126 .
iarygodno$é , n.i.
8 Filkowski 5,07
o, Szczepaniska 4,88 )
Sprawiedliwo$¢ - - -0,054 129 n.i
Filkowski 4,88

Opracowanie wlasne.
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Ple¢ nie ma natomiast wigkszego wplywu na poziom sympatii mtodych
wyborcow wzgledem kandydatéw do pelnienia funkeji politycznych. W obu przy-
padkach ankietowani wyrazali bowiem pozytywne nastawienie emocjonalne w sto-
sunku do zaprezentowanych profili politycznych (wykres 1). Cho¢ takze w tym
wzgledzie nieco lepsza oceng uzyskata kandydujaca kobieta, to réznica srednich
wskazan na termometrze uczu¢ w stosunku do kandydata-mezczyzny nie wyka-
zywala statystycznej istotnosci.

Wykres 1. Nastawienie emocjonalne wyrazane na termometrach uczu¢ wzgledem
profili réznigcych si¢ plcig kandydata.

Szezepaniska 63.85

Filkowslki 61.92

Opracowanie wlasne.

Do ciekawych wnioskdw prowadzi rozbicie uzyskanych wartosci ze wzgledu
na pte¢ badanej proby. Okazuje si¢ bowiem, ze ankietowani mezczyzni byli skfonni
do bardziej negatywnego nastawienia wzgledem kandydata-mezczyzny. W przy-
padku kobiet $rednia warto$¢ na termometrze uczué w tym wzgledzie wynosita
64,38, natomiast w przypadku mezczyzn 58,77 (t=1,590, df=128, p=0,114).

Ple¢ kandydatow nie miala réwniez znaczacego wptywu na deklarowane
poparcie wyborcze wyrazane przez badang grupe elektoratu (tabela 3). Biorgc pod
uwage opinie kategoryczne i warunkowe, poparcie wzgledem obu zaprezentowa-
nych sylwetek wyrazito niemal dwie trzecie ankietowanych. Interesujace wnioski
przynosi analiza deklaracji w odniesieniu do plci respondentéw. Okazuje si¢
bowiem, ze me¢zczyzni bardziej sceptycznie podchodzili do gtosowania na przed-
stawionych politykéw. W obrebie tej grupy az 15,8% oséb zdecydowanie wyklu-
czalo mozliwos¢ zaglosowania na zaproponowang kandydatke, a co dziesiaty kate-
gorycznie odmowil poparcia dla kandydata. Dla poréwnania podobnego zdania
byto odpowiednio 1,4% i 2,7% kobiet. Taka rozbiezno$¢ moze wskazywac na to,
ze w procesie formulowania wyborczych preferencji mezczyzni kieruja sie nie tylko
cechami osobowosciowymi i Zyciorysem politycznym kandydata, ale rowniez
innymi czynnikami, takimi jak: osobista znajomos¢ czy skuteczno$¢ dziatania.
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Tabela 3. Deklarowane poparcie wyborcze wzgledem profili roéznigcych sie plcig

kandydata.
Kandydat Zdecydowanie Raczej tak | Raczej nie Zdecyd‘owanle
tak nie
. ilos¢ 15 32 24 2
Kobieta .
‘g % kobiet 20,5% 43,8% 32,9% 2,7%
g _ ilo§¢ 7 28 16 6
S |Mezczyzna X
% % mezczyzn 12,3% 49,1% 28,1% 10,5%
. ) ilog¢ 22 60 40 8
Ogotem -
% ogdtem 16,9% 46,2% 30,8% 6,2%
. ilog¢é 12 39 21 1
« | Kobieta )
R % kobiet 16,4% 53,4% 28,8% 1,4%
8 _ ilog¢ 5 29 14 9
£« |Mezczyzna 3
§ % mezczyzn 8,8% 50,9% 24,6% 15,8%
3 . ilog¢ 17 68 35 10
Ogolem -
% ogdtem 13,1% 52,3% 26,9% 7,7%

Opracowanie wlasne.

Malinowski vs. Wyrwich - czy wiek ma znaczenie w polityce?

W dalszej kolejnosci analizie poddane zostaty profile rdznigce sie wiekiem
kandydatow. Biorac pod uwage badania przytoczone w czgsci teoretycznej niniej-
szego artykulu, nalezalo przypuszczad, ze ze wzgledu na kryterium podobien-
stwa studenci powinni korzystniej ocenia¢ kwalifikacje mtodszego z kandydatéw.
Analiza $rednich uzyskanych na dyferencjatach semantycznych przynosi jednak
zgota odmienne wnioski. Starszy sposrdd zaprezentowanych politykow zostat
bowiem oceniony lepiej we wszystkich oémiu badanych wymiarach (tabela 4).
Najwigksza réznica miedzy dwoma profilami zostata zanotowana pod wzgledem
postrzegania doswiadczenia kandydatéw. Ponadto, starszy z politykdéw osiagnal
istotnie wyzsze wartosci w trzech innych kategoriach: fagodnosci, kompetencji
i przyjacielsko$ci. Wszystkie te kategorie wpisuja si¢ w stereotypowe postrze-
ganie starosci, opisywanej powszechnie jako okres charakteryzujacy si¢ madro-
$cig zyciows, doswiadczeniem i spokojem.

Czes¢ 1. POLITYKA

Tabela 4. Istotno$¢ réznic i srednie wyniki w poziomie poszczegoélnych zmien-
nych miedzy profilami réznigcymi sie wiekiem kandydata (a = 0,05).
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Zmienna Profil Sredni wynik t df P
. Wyrwich 4,38
Lagodnos¢ - - -4,283 129 0,000
Malinowski 5,11
o, Wyrwich 4,56 )
Uczciwos¢ - - -0,048 129 n.i.
Malinowski 4,57
Kompetencia Wyrwich 69 2,214 129 0,029
betena) Malinowski 5.6 ’ ’
Wryksztalcenie Wyrwich 2,28 1,271 129 n.i
Y Malinowski 5,76 ’ w
o . Wyrwich 4,28
Doéwiadczenie - - -8,567 129 0,000
Malinowski 5,67
Przyjacielskosé Wyrwich 4,30 3,922 129 0,000
rzyjacielsko$é -3, ,
V) Malinowski 4,96
Wi dnokd Wyrwich 4,33 1.493 129 )
iarygodnos¢ -1, n.i.
8 Malinowski 4,60
Wyrwich 4,53
Sprawiedliwosé pALLLELS -0,857 129 n.i.
Malinowski 4,65

Opracowanie wlasne.

Jeszcze wigksze zaskoczenie przyniosta analiza emocjonalnego nastawienia
wzgledem kandydatow (wykres 2). Wieksza sympatig wsrod badanych studentow
cieszyl sie bowiem starszy z zaprezentowanych politykéw. Wskazéwek dotyczacych
przyczyn negatywnego postrzegania mtodszego kandydata dostarczyly reakcje
respondentow po przeprowadzeniu eksperymentu. Czes$¢ z nich stwierdzita,
ze tak szybka $ciezka kariery mtodego polityka nie moze wynikac z posiadanych
przez niego kwalifikacji, lecz jest rezultatem nepotyzmu i nieuczciwych powigzan
ze $wiatem polityki. Tego typu opinie czesciej wyrazane byty przez kobiety, co zna-
lazto zreszta swoje odzwierciedlenie w wynikach badan. Srednia warto$¢ na ter-
mometrze uczu¢ wzgledem miodszego kandydata wyniosta w tej grupie 46,16.
Dla poréwnania wskaznik ten wsrod ankietowanych mezczyzn osiagnat wartos¢
51,05 (t=-1,201; df=128; p=0,232).
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Wykres 2. Nastawienie emocjonalne wyrazane na termometrach uczu¢ wzgledem
profili réznigcych si¢ wiekiem kandydata

Wyrwich 8.31

Malmowski 52.5

Opracowanie wlasne.

Wiek nie mial natomiast wiekszego znaczenia dla deklarowanego poparcia
wzgledem prezentowanych politykéw. Sumujac opinie kategoryczne i warun-
kowe, w przypadku obu sylwetek chec¢ zaglosowania wyrazito okoto 40% bada-
nych (tabela 5). Odsetek ten jest nieco nizszy w przypadku miodszego kandydata.
Wigaze si¢ to ze wspomnianym negatywnym nastawieniem emocjonalnym wsréd
kobiet, co wplyneto na to, Ze az 70% tej grupy wyklucza mozliwos$¢ zagtosowania
na miodego polityka.

Tabela 5. Deklarowane poparcie wyborcze wzgledem profili réznigcych si¢ wie-

kiem kandydata.
Z i Z i
Kandydat decydowanie Raczej tak | Raczej nie decyd.owanle
tak nie
. ilo$¢ 3 19 40 11
Kobieta -
o % kobiet 4,1% 26,0% 54,8% 15,1%
= ilog¢ 1 23 21 12
£ |Mezczyzna X
§ % mezczyzn 1,8% 40,4% 36,8% 21,1%
, ilos¢ 4 44 61 23
Ogodtem -
% ogdlem 3,1% 32,3% 46,9% 17,7%
) ilos¢ 3 26 37 7
| Kobieta -
_es % kobiet 4,1% 35,6% 50,7% 9,6%
z _ ilog¢ 2 22 24 9
g |Mgzczyzna )
= % mezczyzn 3,5% 38,6% 42.1% 15,8%
= ) ilog¢ 5 48 61 16
Ogotem -
% ogdtem 3,8% 36,9% 46,9% 12,3%

Opracowanie wlasne.
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Szymanski vs. Zarzycki - czy Zycie prywatne ma znaczenie w polityce?

Najwickszy wplyw na postrzeganie kandydata sposrdd wszystkich bada-
nych czynnikow okazalo si¢ mie¢ zycie prywatne. Wyrok za przestepstwo krymi-
nalne (zng¢canie si¢ nad rodzing) rzutowal negatywnie na ocene wszystkich o$miu
zmiennych. W kazdym przypadku réznica $rednich wartosci uzyskanych przez
kandydatéw o poréwnywalnym zyciorysie wykazywala statystyczng istotnos¢
(tabela 6). Najwieksze rozbieznosci zanotowane zostaly w przypadku tagodnosci,
wiarygodnosci, przyjacielskosci, uczciwosci i sprawiedliwosci. Okazalo si¢ réwniez,
ze wyrok za znecanie si¢ nad rodzing rzutuje negatywnie na postrzeganie przez
wyborcéw kompetencji, wyksztalcenia i doswiadczenia polityka.

Tabela 6. Istotnos¢ réznic i srednie wyniki w poziomie poszczegolnych zmiennych
miedzy profilami réznigcymi si¢ zyciem prywatnym kandydata (a = 0,05).

Zmienna Profil Sred.nl t df p
wynik
., Szymanski 4,75
Lagodnos¢ : 15,191 129 0,000
Zarzycki 2,29
o, Szymanski 4,62
Uczciwos¢ - 11,859 129 0,000
Zarzycki 2,90
. Szymanski 5,52
Kompetencja X 6,677 129 0,000
Zarzycki 4,48
Szymanski 6,19
Wyksztalcenie L 6,189 129 0,000
Zarzycki 5,32
L. ) Szymanski 5,60
Doswiadczenie - 3,446 129 0,001
Zarzycki 5,08
Sz Aski 4,58
Przyjacielskos¢ YRAneE] 13,611 129 0,000
Zarzycki 2,46
Sz Aski 4,93
Wiarygodnosé Ve 14,109 | 129 0,000
Zarzycki 2,77
o, Szymanski 4,58
Sprawiedliwo$¢ 5 10,754 129 0,000
Zarzycki 2,88

Opracowanie wlasne.

Do interesujacych wnioskdéw prowadzi réwniez analiza wptywu zycia
prywatnego w odniesieniu do pici wyborcédw (tabela 7). Eksperyment dowiodt
bowiem, ze polityk skazany w przesztosci za znecanie si¢ nad rodzing byl gorzej
postrzegany we wszystkich analizowanych kategoriach wéréd badanych kobiet.
Co ciekawe, kobiety czgsciej negatywnie ocenialy przedstawiony profil w kate-
goriach, ktdre nie wykazujg prostego powigzania z Zyciem prywatnym, a wigc:
kompetencji, wyksztalcenia i dos§wiadczenia. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢,
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ze wydarzenia z zycia prywatnego majg mniejszy wplyw na percepcje kandydata
wéroéd mezezyzn, ktdrzy w wigkszym stopniu sg sklonni wybaczaé jego ewentualne
bledy przesztosci.

Tabela 7. Istotno$¢ réznic i $rednie wyniki w poziomie poszczegélnych zmien-
nych w przypadku profilu osoby skazanej za przestepstwo kryminalne
w rozbiciu na ple¢ badanej proby (a = 0,05).

. Pled P . .

Zmienna ba da:fch N Sredni wynik t df P

L. Kobieta 73 2,01
Lagodnosc - -2,798 [102,253 | 0,006

Mezczyzna 57 2,65

o, Kobieta 73 2,52
Uczciwos¢ - -3,862 128 0,000

Mezczyzna 57 3,39

. Kobieta 73 4,15
Kompetencja - -2,822 128 0,006

Meizczyzna 57 4,89

. Kobieta 73 5,10
Wyksztalcenie - -2,334 128 0,021

Meiczyzna 57 5,61

L, . Kobieta 73 4,78
Doswiadczenie - -2,950 128 0,004

Meiczyzna 57 5,46

L. ., Kobieta 73 2,18
Przyjacielskos¢ : -3,129 | 128 0,002

Mezczyzna 57 2,82

) ., Kobieta 73 2,53
Wiarygodnos¢ - -2,188 128 0,031

Meiczyzna 57 3,07

o Kobieta 73 2,63
Sprawiedliwo$¢ - -2,346 128 0,021

Meiczyzna 57 3,19

Opracowanie wlasne.

Wyrok za przestepstwo kryminalne rzutowal réwniez negatywnie na
nastawienie emocjonalne wzgledem prezentowanego polityka (wykres 3).
Srednia wskazan na termometrze uczué w jego przypadku wyniosta jedynie
23,23, co oznacza jednoznaczny brak sympatii wyborcéw. Dla poréwnania kan-
dydat o zblizonym zyciorysie cieszyt si¢ dos¢ pozytywnym nastawieniem bada-
nych. Srednia uzyskana przez niego na termometrze byla o przeszto 30 punktow
wyzsza. Zanotowana roznica wykazywala statystyczng istotno$¢ (t=13,314;
df=129; p=0,000).

Po raz kolejny okazalo sie, ze kobiety sa nastawione bardziej negatywnie
do kandydata majacego w swym zZyciorysie wyrok za znecanie si¢ nad rodzina.
Srednia warto$¢ na skali termometru uczué w tej grupie osiggneta 19,86, podczas,
gdy wérod mezczyzn wskaznik ten wynidst 27,54 (t= -2,293; df=128; p=0,023).
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Wykres 3. Nastawienie emocjonalne wyrazane na termometrach uczu¢ wzgledem
profili réznigcych si¢ zyciem prywatnym kandydata.

Szymanski

Zarzy cki

Opracowanie wlasne.

Wydarzenia z zycia prywatnego rdéznicuja takze poziom deklarowanego
poparcia wyborczego wzgledem kandydata (tabela 8). Na kandydata skazanego
w przeszlo$ci prawomocnym wyrokiem sgdu sklonny byl zagtosowac jedynie co
dwudziesty badany. Dla poréwnania poparcie wzgledem polityka o podobnej cha-
rakterystyce bez wigziennej przeszlosci wyrazila nieco ponad polowa badanych.
Bardziej radykalne w swych opiniach znéw okazaly si¢ kobiety. W grupie tej trzy
czwarte 0sob zdecydowanie wykluczalo mozliwos¢ zaglosowania na kandydata
skazanego za zng¢canie si¢ nad rodzing. Mozna przypuszcza¢, ze az tak negatywne
nastawienie kobiet wzgledem tego kandydata wynika nie tyle z samego faktu karal-
nosci, ale réwniez z charakteru popetnionego przestepstwa. Wedtug badan kobiety
wykazuja bowiem wieksze przywigzanie do wartosci rodzinnych [Pleck, Lang 1978;
World Values Survey Wave 6: 2010-2014].

Tabela 8. Deklarowane poparcie wyborcze wzgledem profili r6znigcych si¢ zyciem

prywatnym kandydata.
Z i Z i
Kandydat decydowanie Raczej tak | Raczej nie decyd.owanle
tak nie
. ilos¢ 7 32 34 0
Kobieta -
g % kobiet 9,6% 43,8% 46,6% 0,0%
= _ ilog¢ 4 24 25 4
£ |Mezczyzna|; 5
= % mezczyzn 7,0% 42,1% 43,9% 7,0%
L , ilos¢ 11 56 59 4
Ogotem -
% ogotem 8,5% 43,1% 45,4% 3,1%
Kobieta ilos¢ 1 1 16 55
i
= % kobiet 1,4% 1,4% 21,9% 75,3%
2. ) ilos¢ 1 3 19 34
N [ Mezczyzna 5
[:\]s % mezczyzn 1,8% 5,3% 33,3% 59,6%
) ilog¢ 2 4 35 89
Ogotem -
% ogodlem 1,5% 3,1% 26,9% 68,5%

Opracowanie wlasne.
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Zakonczenie

Przeprowadzone badania jasno wskazuja, ze ple¢, wiek i zycie prywatne
wplywaja na postrzeganie predyspozycji kandydata do pelnienia funkcji poli-
tycznej. W pierwszym przypadku okazalo si¢, ze przy podobnych zyciorysach
politycznych kobiety oceniane sg lepiej niz mezczyzni. Taka sklonno$¢ widoczna
jest szczegolnie w trzech wymiarach: kompetencji, wyksztalceniu i doswiadczeniu.
Ple¢ nie ma natomiast istotnego znaczenia dla poziomu sympatii elektoratu oraz
deklarowanego poparcia wyborczego.

Wplyw na postrzeganie polityka przez badanych studentéw mial réwniez
wiek prezentowanego kandydata. Posiadal on jednak odmienny charakter niz ten,
zanotowany w dotychczasowych analizach. Wbrew teoriom o lepszym postrze-
ganiu 0s6b podobnych do grupy badanej (w tym przypadku czynnikiem taczacym
te podmioty byt wlasnie wiek), percepcja cech mtodszego z prezentowanych kan-
dydatéw okazala sie gorsza, co znalazlo swoje odzwierciedlenie w kategoriach:
doswiadczenia, fagodnosci, kompetencji i przyjacielskosci.

Najsilniejszy wptyw na percepcje kandydata wywieralo jego zycie pry-
watne (zatarty wyrok za znecanie si¢ nad rodzing). Popelnione w przesztosci
przestepstwo kryminalne sprawito, ze polityk oceniany jest negatywnie nie tylko
pod wzgledem uczciwosci czy wiarygodnosci, ale rowniez kompetencji, wyksztal-
cenia czy doswiadczenia. Ponadto, wyrok rzutowal negatywnie na poziom sym-
patii elektoratu i deklarowane poparcie wyborcze. Wynika z tego, Ze wyborcy
(a w szczegolnosci kobiety) nie sg sklonni do wybaczenia kandydatowi btedéw
przeszlosci, a skazanie prawomocnym wyrokiem wedtug znacznej wigkszosci elek-
toratu wyklucza mozliwos¢ pelnienia funkcji publicznych.
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Kinga Jaruga

Polityczny fenomen Janusza Korwin-Mikkego
w wyborach do Parlamentu Europejskiego 2014

Poczatki kariery politycznej prezesa Unii Polityki Realnej, Wolnosci
i Praworzadnosci, a obecnie Kongresu Nowej Prawicy (KNP) siegaja minionego
systemu. Od czasu, kiedy J. Korwin-Mikke goscit w Sejmie sprawujac mandat
poselski (1991-1993), uptynety jednak ponad dwie dekady, w trakcie ktérych nie
zdotal wyjs¢ zwycigsko z zadnej kampanii wyborczej, w ktorej startowal. Sukcesu
nie udalo mu si¢ osiggna¢ zaréwno na szczeblu samorzagdowym (2006, 2010),
parlamentarnym (1993,1997, 2001, 2007, 2011), jak i prezydenckim (1995, 2000,
2005, 2010)". Tegoroczne wybory do Parlamentu Europejskiego pokazaly jednak,
ze mimo kontrowersji, jakie budzi jego osoba, mamy do czynienia z politykiem
powracajacym do czynnej dzialalnosci z ogromnym sukcesem, urastajagcym do
rangi politycznego fenomenu.

Uzyskane poparcie (67 928 glosow) nie tylko zagwarantowalo mu euro-
pejski mandat, ale w duzej mierze przyczynilo sie do tego, ze KNP stal si¢
czwartg silg polityczna w Polsce, ktéra uzyskala reprezentacj¢ w strukturach Unii
Europejskiej (7,15%) [PKW: Wybory 2014]. Nic wiec dziwnego, iz pytanie o sto-
pien trwalosci umocowania na scenie politycznej jednej z najbardziej barwnych
postaci polskiej polityki staje si¢ przedmiotem burzliwych dyskusji rozgrywajacych
sie na polu medialnym, naukowym i spotecznym. Zasadniczym celem artykutu jest
proba odnalezienia odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb politykowi o tak kontro-
wersyjnym wizerunku udalo si¢ przekona¢ do swoich racji co pigtnastego wyborce.

Strategia wizerunkowa czy problemowa?

Nie trzeba by¢ znawcg marketingu politycznego, by zdawac sobie sprawe
z tego, ze kazda kampania wyborcza stanowi wypadkowa szeregu czynnikéw o cha-
rakterze spotecznym, politycznym i organizacyjnym; a uniwersalna konfiguracja
metod i technik, ktore bytyby w stanie zapewni¢ kandydatowi, badzZ ugrupowaniu,
wyborczy sukces po prostu nie istnieje. Zdaniem Hansa Mathiasa Kepplingera,

1 por. [PKW]
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niemieckiego badacza komunikacji spolecznej, obserwatorzy zycia politycznego
sklonni sg zwraca¢ uwage na jedng z dwdch zasadniczych kwestii: na aktoréw poli-
tycznych badz na prezentowane przez nich poglady [Kepplinger 2007: 150]. W przy-
padku lidera KNP niewatpliwie mamy do czynienia ze specyficzng sytuacja, w ktorej
wyrazisto$¢ wizerunkowa polityka idzie w parze z kontrowersyjnymi pogladami.
Kluczowy dla niniejszych rozwazan staje si¢ wiec asocjacyjny model wizerunku,
polegajacy na analizie sposobu postrzegania politykoéw w oparciu zaréwno o kwestie
wizerunkowe, jak i programowe [Falkowski, Michalak 2011: 351].

W tym ujeciu wizerunek polityka, bedacy ,,szczegdlnego rodzaju wyobraze-
niem uksztaltowanym w umysle wyborcéw” [Gorbaniuk 2009: 88], poprzez wywo-
lywane skojarzenia zdaje si¢ nawigzywac nie tylko do tozsamosci medialnej polityka
(sposobu wyrazania przez niego pogladdw, kontrowersyjnosci, presji na utrzymanie
widocznosci medialnej), ale w duzej mierze odnosi si¢ do zestawu psychologicz-
nych atrybutéw skladajacych sie na jego osobowos¢ polityczng. I cho¢ zaréwno styl
postugiwania si¢ instrumentarium wtadzy, jak i szczegélny sposdb prezentowania
oferty programowej w literaturze przedmiotu okre$lane sa jako skfadowe konkret-
nego typu przywddztwa politycznego [Skarzynska 2002: 82], warto mie¢ na uwadze,
iz ostateczna ocena dziatalnosci polityka nie sprowadza si¢ wytacznie do sfery zdro-
worozsadkowej analizy zyskow i strat podejmowanej przez wyborce. Nie bez przy-
czyny badacze psychologii spolecznej zwykli zwraca¢ szczegdlng uwage na role,
jaka w procesie kreowania zachowan wyborczych odgrywaja predyspozycje psy-
chologiczne zaréwno politykéw, jak i samych wyborcéw [Turska-Kawa 2011: 133].
Z jednej bowiem strony mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej lider polityczny
uzaleznia realizowany przez siebie styl sprawowania wladzy (lub dazenia do jej zdo-
bycia) od przeswiadczenia o sile spolecznego poparcia, wlasnej charyzmy i autory-
tetu [Pietrzak, Gawronski 2012: 366]. Z drugiej zas$ przywilej sprawowania wladzy
uzalezniony zostal od umieje¢tnosci oceny szczegélnych wlasciwosci psychologicz-
nych i osobowosciowych jednostki ubiegajacej si¢ o funkcje publiczng. Biorac wiec
pod uwage, iz z perspektywy wyborcow, sposéb percepcji polityka uzalezniony
jest od stopnia intensywnosci réznego typu reakcji emocjonalnych, nic dziwnego,
iz zasadnym wydaje si¢ pytanie o wlasciwy ich kierunek [Turska-Kawa 2011: 137].

W poszukiwaniu zZrodel wyborczego sukcesu

Na sukces wyborczy KNP niewatpliwie zlozylo sie wiele czynnikéw. Ocena
ich wptywu wydaje si¢ jednak nastrecza¢ sporych trudnosci. Niejednokrotnie
mamy bowiem do czynienia z paradoksalnymi czynnikami, w ktérych skutecz-
nos$¢ jeszcze do niedawna mato kto mégt pokladac nadzieje.

Teoretycy przedmiotu zgodni sa twierdzi¢, iz jednym z kluczowych cech
gwarantujacych organizacjom politycznym sprawne i efektywne funkcjonowanie
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w nowoczesnej demokracji jest zdolno$¢ do elastycznego przystosowywania sie
do nieustannie zmieniajacych si¢ warunkéw otoczenia [Kolczynski 2008: 161].
W kwestiach programowych J. Korwin-Mikke wydaje si¢ by¢ wyjatkiem od tej
reguty. W odrdznieniu od politykéw, ktorych poglady i przynalezno$¢ partyjna
potrafig zmienia¢ si¢ wraz z rytmem kalendarza wyborczego, od lat obstaje on
przy bezkompromisowym podejsciu konserwatywno-liberalnym majacym obnazy¢
naduzycia politycznego establishmentu [Zawalski 2004: 197].

Jak donosi Frankfurter Allgemeine Zeitung polityk ten ,jest za wolnym
rynkiem bez jakiegokolwiek mieszania si¢ panstwa, za monarchig, karg $mierci,
przeciw demokracji (najglupszemu systemowi §wiata) i prawu kobiet do gloso-
wania w wyborach” [Kujawinski]. J. Korwin-Mikke w trakcie kampanii niewat-
pliwie dat si¢ zapamietaé wyborcom jako autor kontrowersyjnych wypowiedzi
i bolesnych poréwnan godzacych w kobiety, homoseksualistow czy niepetnospraw-
nych. Wystarczy jednak siggnac¢ do programu wyborczego KNP by przekonac sie,
ze zadne z medialnie nosnych hasel nie znajduje w nim odzwierciedlenia. Zalozenia
programowe mieszczace sie zaledwie na jednej stronie znormalizowanego druku
nie wykraczaja bowiem poza kilka punktéw skoncentrowanych wokét idei demon-
tazu struktur europejskich [Program wyborczy]. I chociaz z teoretycznego punktu
widzenia realizacja wysoce radykalnych i oryginalnych zalozen programowych
z reguly nie przeklada si¢ na wyniki glosowania [Drobczynski 2010: 110], warto
zwroci¢ uwage na fakt, iz w tym przypadku, wieloletni proces budowania programu
w oparciu o antysystemowy bunt i zasad¢ konsekwencji okazat si¢ nader skuteczng
metodg dotarcia do mlodego elektoratu. Jak wynika z danych sondazowych, niemal
co drugi wyborca KNP decydujacy si¢ wzia¢ udzial w glosowaniu nie przekroczyt
bowiem 25 roku zycia (43% - 18-25 lat, 31,1% - 26-39 lat) [Zwycigstwo Korwina...].

O krazacym nad Polska ,widmie korwinizmu” (jak sam to okresla lider
KNP) [Korwin-Mikke] datlo sie¢ stysze¢ na pét roku przed wyborami. Wedlug
listopadowego sondazu MillwardBrown dla Faktéw w najblizszych wyborach
parlamentarnych ugrupowanie Korwin-Mikkego mogto liczy¢ na 5% poparcie
wyborcow [Gasior], przekraczajac tym samym prog wyborczy kwalifikujacy ugru-
powanie do reprezentowania swych struktur w parlamencie. Jak wynika z danych
Centrum Edukacji Obywatelskiej, prognozowany wéwczas wysoki poziom
poparcia wérod miodych ludzi zyskal odzwierciedlenie w postaci rezultatow uzy-
skanych w trakcie mlodziezowych wyboréw do Parlamentu Europejskiego ,,Mlodzi
Glosuja 2014”. W inicjatywie, w ktdrej wzieto udziat ponad 150 tysigcy uczniow,
majacych wkrétce wkroczy¢ w okres aktywnosci wyborczej, KNP odnotowat zwy-
ciestwo (27,19%) bezdyskusyjnie wyprzedzajac pozostate komitety (PiS 21,64%;
E+TR 13,56%; PO 12,05%; PR]JG 5,1%) [Mtodzi glosujg)].

Zdaniem Bogustawy Dobek-Ostrowskiej ,dazenie do maksymalizacji
efektywnosci dziatania, wigze si¢ z wprowadzaniem do praktyki politycznej
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nowych technik i coraz lepszych sposobéw oddzialywania na obywateli” [Dobek-
Ostrowska 2007: 277]. Dla prezesa KNP szansg na dotarcie do nowych wyborcéw
okazal sie Internet. By przekonac¢ si¢ o jego rosnacej popularnoséci wystarczy przyj-
rze¢ si¢ tempu, w jakim wzrastata liczba 0séb $ledzacych jego profil na Facebooku.
Politykowi znajdujacemu si¢ od lat poza gtéwnym nurtem politycznym zaledwie
w ciagu ostatnich kilku miesiecy udalo si¢ ponad czterokrotnie zwigkszy¢ liczbe
swoich sympatykéow.

Tabela 1. Liczba polubien oficjalnego profilu Janusza Korwin-Mikkego odnoto-
wana w trakcie kampanii do Parlamentu Europejskiego 2014.

Data Liczba fanéw na oficjalnym profilu polityka
Luty 2014 97 400
Marzec 2014 200 000
Kwiecien 2014 250 000
Maj 2014 322 800
Lipiec 2014 455613

Opracowanie wlasne na podstawie www.facebook.com.

Kampania do Europarlamentu pokazala, ze fanpage polityka moze sta-
nowi¢ nie tylko plaszczyzne wymiany kontrowersyjnych wypowiedzi, ale sam moze
stac sie przedmiotem kontrowersji. W przypadku profilu lidera Nowej Prawicy
obiektem wzmozonej dyskusji okazala si¢ kwestia poszanowania ciszy wyborczej
silnie zaakcentowana przez Panstwowa Komisje Wyborcza w wyjasnieniu opubli-
kowanym na krétko przed wyborami [ Wyjasnienia PKW]. Do stanowiska wyrazo-
nego przez szefa PKW, Stefana Jaworskiego, nie zastosowato si¢ jednak ponad tysigc
internautéw, ktorzy w dniu wyboréw polubili profil prezesa KNP [Gorzynski].
Na obejscie ciszy wyborczej znalazto sposéb kolejne 2,5 tysigca wyborcow, ktorzy
zadeklarowali swéj udzial w wydarzeniu okrzyknietym przez organizatoréw
mianem ,,Miedzyplanetarnego Dnia Muszki”. W jego obchodach, przypadaja-
cych akurat w dniu wyboréw, wzieto udzial wielu mtodych ludzi uwiarygodniaja-
cych swg solidarnos¢ poprzez demonstracyjne zalozenie muszki i opublikowanie
zdjecia na profilu wydarzenia. Link do niego znalazt si¢ réwniez na profilu samego
J. Korwin-Mikkego, ktéry o inicjatywie poinformowatl swoich sympatykéw na dzie-
wie¢ dni przed wyborami.

Rosnace poparcie sondazowe i internetowe dla KNP nie przekonuje
jednak wszystkich. Wielu badaczy i publicystow nie wrozy podobnego sukcesu na
poziomie samorzadowym, parlamentarnym czy prezydenckim. Mimo poczynio-
nych na szerokg skale dzialan majacych zacheci¢ obywateli do udziatu w eurowy-
borach, wcigz pozostajg one kategorig cieszacg si¢ najmniejszym zainteresowaniem
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wyborcow. Po 10 latach cztonkowstwa w UE jedynie 1/3 badanych uznaje wybor
eurodeputowanych za wazny. Dla pozostalej czesci aktywno$¢ wyborcza na tym
poziomie ma matle (29%) lub znikome znaczenie (31%) [BS/24/2014]. Co wigcej,
z sondazu przeprowadzonego na kroétko przed wyborami wynika, ze wyborcy
nie posiadaja wiedzy na temat kandydatéw do Europarlamentu, a decyzj¢ o ich
wyborze zamierzaja podja¢ w ostatniej chwili [BS/71/2014], kierujac si¢ przede
wszystkim osobowoscig kandydata (53%) [BS/56/2014]. Patrzac z tej perspektywy,
kluczowego znaczenia nabiera wigc pytanie o rolg, jaka w procesie ksztaltowania
percepcji wizerunku polityka odgrywa kontrowersyjnos¢ rozpatrywana jednocze-
$nie w aspekcie programowym i osobowosciowym.

Metodologia badan

Mimo powszechnego przekonania co do stusznosci jednoczesnego wyko-
rzystywania przez politykow elementdw strategii programowej i wizerunkowej
(devetail strategy), na gruncie badawczym faczne rozpatrywanie obu tych aspektéw
nie nalezy do najczesciej podejmowanych form analizy [Cwalina, Koniak 2007: 23].
W celu ustalenia zwigzku przyczynowego miedzy kontrowersyjnoscia, rozumiang
jako ogot przestanek stanowigcych podstawe powszechnych dyskusji i sporéw
[Stownik Jezyka Polskiego], a sposobem postrzegania politykéw wykorzystany zostat
tradycyjny schemat eksperymentu badawczego przeprowadzony na podstawie
poréwnania wynikow pre-testu i post-testu. W sumie w badaniu wzieto udziat
101 mlodych ludzi, ktérych udzial w eksperymencie mial charakter nieodplatny,
a ich dobdr przebiegal w oparciu o dwa kryteria: wieku i dostepnosci. Uczestnicy
nie byli poinformowani o tym, ze badanie ma charakter eksperymentalny.

Gléwnym celem eksperymentu byla analiza wptywu kontrowersyjnych
wypowiedzi lidera KNP na ksztaltowanie sposobu postrzegania jego wizerunku.
W pierwszej czesci badania zadaniem uczestnikéw bylo dokonanie oceny wize-
runku J. Korwin-Mikkego za pomocg pieciostopniowego dyferencjalu seman-
tycznego uwzgledniajacego rézne natezenie takich cech, jak: kompetencja, wia-
rygodno$¢, uczciwosé, aktywnosé, przyjacielskosé, szczerose, tolerancyjnose,
skutecznos¢, ugodowos¢, opanowanie i kierowanie sie¢ dobrem kraju lub wlasnym.
W drugiej czesci badani oceniali tres¢ reprezentowanego przez niego przekazu pro-
blemowego. Manipulacja eksperymentalna przebiegata wlasnie na tym poziomie.
Wszyscy uczestnicy eksperymentu poproszeni zostali o zapoznanie si¢ z trzyna-
stoma wypowiedziami politykéw ubiegajacych si¢ o mandat eurodeputowanego
w trakcie kampanii do PE. W celu unikniecia ryzyka dokonywania tendencyjnych
ocen badani nie zostali poinformowani o tym, Ze wszystkie zaprezentowane tezy
programowe stanowig zbiér wypowiedzi J. Korwin-Mikkego.
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Ze wzgledu na to, iz podstawowym celem badania byta proba uchwycenia
plaszczyzny kontrowersyjnosci lidera KNP (kontrowersyjny polityk vs. kontrower-
syjny program) jedynie polowa badanych poproszona zostata o ustosunkowanie
sie do rzeczywistych wypowiedzi tego polityka. Pozostalym osobom zaprezento-
wane zostaly tezy programowe o identycznej zawartosci merytorycznej, z tg jednak
rdznicy, ze wczesniej pozbawione zostaly kontrowersyjnego zabarwienia i osta-
tecznie ujete zostaly w sposob mozliwie najbardziej neutralny. W dalszej kolejnosci
badani przystepowali do etapu post-testu. Za pomocg narzedzia wykorzystanego
w poczatkowej fazie eksperymentu (dyferencjal semantyczny), uczestnicy mieli
oceni¢ cechy najlepiej opisujace polityka podzielajacego wszystkie zaprezentowane
wezesniej poglady. Rzeczywistym przedmiotem ocen byta jednak osoba J. Korwin-
Mikkego. W ostatniej fazie badan respondenci poproszeni zostali o udzielenie
odpowiedzi na trzy pytania metryczkowe okreslajace ple¢, poglady polityczne oraz
wskazujgce ugrupowanie, na ktére oddali swoj gtos w trakcie minionych wyboréw
do PE. Uzyskane w ten sposdb dane zostaly zakodowane, a nastepnie poddane
analizie. Obrobka statystyczna przebiegata z wykorzystaniem programu SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences).

Charakterystyka badanej grupy

W badaniu przeprowadzonym na przelomie czerwca i lipca 2014 roku
tacznie wzigto udzial 101 studentéw i absolwentéow dwoch slaskich uczelni:
Politechniki Czestochowskiej oraz Uniwersytetu Slaskiego (acznie 57 kobiet
i 44 mezczyzn). Badani zostali podzieleni w drodze losowania na dwie grupy
a nastepnie przebadana pod katem takich cech jak: wiek?, pte¢ oraz deklarowany
rodzaj pogladéw politycznych. Szczegétowe dane dotyczace struktury badanej
grupy zaprezentowane zostaly w tabeli 2.

Tabela 2. Struktura badanej grupy (N=101).

Charakterystyka badanej grupy |Liczebnos¢| Kobiety | Mezczyzni
R e e B
Grope ] Sror o badatoprspoemat | s | 260 | B
Ogdlem 00| soam) |z

Opracowanie wlasne.

2 Wszyscy uczestnicy eksperymentu miescili si¢ w przedziale wiekowym: 20-30 lat. Dobdr tej kategorii
wiekowej byl zabiegiem celowym ze wzgledu na fakt, iz kategoria miodych ludzi stanowila najsilniej
reprezentowang galaz elektoratu, jaki J. Korwin-Mikke zdotal pozyska¢ w trakcie wyboréw do PE 2014.
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Czynnikiem réznicujacym badang grupe okazaly sie deklarowane preferencje
polityczne. Samookreslenie akceptowanych przekonan $wiatopogladowych, gospo-
darczych i panstwowych nastepowalo w oparciu o o§miostopniowa skale, za pomoca
ktorej badani lokowali swe odczucia na skali: skrajna lewica — skrajna prawica.

Wykres 1. Rozklad procentowy deklarowanych preferencji politycznych (N=101).
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Opracowanie wlasne.

Przeprowadzone badania wskazuja na centrowa (23,8%) i prawicowa
(30,7%) orientacje wiekszosci badanych. Jak wynika z danych zaprezentowanych
na wykresie 1, respondenci niechetnie wskazywali skrajne opcje skali. Odchylenie
w lewq strone osi okazalo sie stosunkowo niewielkie (14,9%). Tylko trzy osoby okre-
Slity swoje poglady jako skrajnie lewicowe i lewicowe, natomiast 12 jako centrolewi-
cowe. Mimo wyraznego zwrotu ku prawej stronie skali warto réwniez zwroci¢ uwage
na duzy odsetek respondentdw, ktorzy wykazali si¢ nieumiejetnoscia jednoznacznego
okreslenia wlasnej orientacji politycznej. Jak wynika z powyzszego wykresu, prak-
tycznie co trzeci badany (30,7%) na pytanie o deklarowane poglady skorzystat z moz-
liwosci udzielenia odpowiedzi, zaznaczajac rubryke ,trudno powiedzie¢™.

Nadreprezentacja oséb podzielajacych prawicowsa ide¢ funkcjonowania
jednostki i spoleczenstwa, w opinii autorki, nie stanowi jednak czynnika mogacego
zaklocic interpretacje wynikéw badania. Z punktu widzenia podejmowanej tema-
tyki, analiza postrzegania skrajnie prawicowego polityka przez elektorat o zbli-
zonym profilu $wiatopogladowym moze stanowi¢ interesujacg plaszczyzne analizy.

Jak sie okazalo, trudnos¢ w ulokowaniu sympatii politycznych na osi lewica-
-prawica nie stanowi jedynego problemu, jaki powinien zosta¢ wzigty pod uwage

3 Warto przy tym podkredli¢, iz tendencji tej nie nalezy rozpatrywac w $cisle negatywnym $wietle. Polityczna
autoidentyfikacja na skali lewica-prawica stanowi bowiem wypadkowa wielu aspektéw funkcjonowania
w rzeczywisto$ci spolecznej. Przekonania dotyczace kwestii gospodarczych i swiatopogladowych nie
zawsze pozwalaja na jednoznaczne ulokowanie swych pogladéw na osi lewica-prawica.
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przez politykow projektujacych wlasne strategie wyborcze. Biorac pod uwage dekla-
racje badanych, wyraznie wida¢, iz najsilniej reprezentowana grupe wyborcow sta-
nowily osoby, ktdre nie braty udzialu w glosowaniu. 36,4% mezczyzn oraz 36,8%
wszystkich kobiet bioracych udzial w badaniu znalazto si¢ wlasnie w tej kategorii
respondentéw. Co wiecej, $rednio co dwunasty badany, mimo iz zadeklarowat,
ze brat udzial w wyborach do PE, nie potrafit przypomnie¢ sobie, na ktére ugru-
powanie ostatecznie oddat swoj glos. Oznacza to, ze kategoria wyborcéw niezdecy-
dowanych badz zniecheconych nie tylko stanowi najsilniej reprezentowana grupe,
ale pozostaje tg kategorig elektoratu, ktorej winno si¢ poswieci¢ najwiecej uwagi.

Wykres 2. Rozklad procentowy decyzji wyborczych podjetych w wyborach do
Europarlamentu w 2014 roku (N=101). Oznaczone wartosci: % z plci.

Nie pamietam |1,s_ 15,9
Nie gtosowate(a)m I— 3365:13
Nowa Prawica Janusza Korwin Mikke | 35 136
Solidarna Polska Zbigniewa Ziobro |- 23 53
Polskie Stronnictwo Ludowe g
Polska Razem Jarostawa Gowina |- 2.3 53
Europa Plus Twdj Ruch -0 23
Sojusz Lewicy Demokratycznej |. 1 105
Prawo i Sprawiedliwos¢ |_ 13‘9153
Platforma Obywatelska |_ 5.9 139
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W Mezczyini Kobiety

Opracowanie wlasne.

Przedstawione powyzej deklaracje wskazuja, iz w wyborach do PE 2014
najwiekszym poparciem badanych cieszyly si¢ kolejne komitety: PO (poparcie
na poziomie 19,8%), PiS (13,9 %), KNP (7,9%), SLD (6,9%), Polska Razem (4%),
Solidarna Polska (2%), Europa Plus (1%).
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Janusz Korwin Mikke w opinii mlodych wyborcéw (pre-test)

Wizerunek polityka nie bez powodu bywa wymieniany jako jeden z najistot-
niejszych czynnikéw wyjasniajacych rozktad preferencji politycznych wyborcow.
W celu zweryfikowania oceny wizerunku prezesa KNP postuzono si¢ przygotowanym
na potrzeby badania dyferencjalem semantycznym skonstruowanym za pomocg
11 par przymiotnikow o przeciwstawnym znaczeniu. Szczegétowe dane dotyczace
srednich ocen dokonanych na etapie pre-testu zaprezentowane zostaly ponizej.

Tabela 3. Srednie wartoéci ocen dla poszczegdlnych par przymiotnikéw (pre-test).

Ugodowy °4,77 Konfliktowy
Wiarygodny -4,13 Niewiarygodny
Uczciwy #3,22 Nieuczciwy
Szczery =2,31 Nieszczery
Aktywny =2,13 Pasywny
Kierujacy sie dobrem *3,77 Kierujacy sie
kraju wiasnym interesem
Kompetentny =3,95 Niekompetentny
Tolerancyjny 4,86 Nietolerancyjny
Skuteczny 3,5 Nieskuteczny
Opanowany =472 Wybuchowy
Przyjacielski +4,36 Wrogi

Opracowanie wlasne.

W opinii badanej grupy pozytywna ocena stylu uprawiania polityki przez
lidera KNP przebiega w oparciu o dwa podstawowe wymiary: szczeroéci i aktyw-
nosci. Blisko 73% uczestnikéw jest przekonanych o tym, iz pasywno$¢ nie jest cecha,
ktoéra mozna przypisa¢ J. Korwin-Mikkemu. Jak si¢ okazalo, badani zdaja sobie row-
niez sprawe z faktu, iz kontrowersyjnos¢ prezentowanych pogladow nie musi wyklu-
cza¢ szczerych intencji ich posiadacza. Przekonanie takie wyrazilo 59,1% badanych.
Pod wzgledem takich wymiaréw, jak: uczciwosé, kompetencja, skuteczno$¢ oraz kie-
rowanie si¢ dobrem kraju lub wlasnym, nie mozna bylo zaobserwowa¢ podobnej
wyrazistosci. Badani poproszeni o dokonanie ocen wymienionych cech w tych przy-
padkach sklonni byli lokowa¢ swe oceny w poblizu potowy skali. Srednie wartosci
ocen dla tych parametréow wyniosly kolejno: 3,22; 3,95; 3,5 oraz 3,77. Jak mozna
wnioskowac z zaprezentowanych danych, ]. Korwin-Mikke dla wigkszo$ci badanych
jawi sie jednak jako polityk nietolerancyjny, konfliktowy, wybuchowy i wrogi.
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Spostrzeganie polityka przez pryzmat kontrowersyjnosci programowej

W przypadku politykéw i partii ubiegajacych sie o miejsce w strukturach
wladzy dazenie do zapewnienia sobie widocznosci medialnej, w duzym stopniu
wynika z celowej taktyki oscylujacej wokot nosnych, a nawet kontrowersyjnych
tematéw. W przypadku prezesa KNP mamy do czynienia z wieloletnig strategia
budowania poparcia przy wykorzystaniu tej metody. Na tym etapie warto jednak
zwrdci¢ uwage na pewng zaleznos¢ wynikajacg z realiow funkcjonowania w nowo-
czesnym spoleczenstwie informacyjnym, zwlaszcza, iz moze ona znieksztalci¢
obraz jednostki poddawanej ocenie.

Dwustronna relacja taczaca politykdw i media powinna sktania¢ do spo-
gladania na osoby publiczne w kontekscie relacji symbiotycznych, dalece zblizo-
nych do procesu rynkowego, w ktérym ,,media oferuja bezplatna forme dotarcia
do wyborcy i odpowiedniego wyeksponowania informacji’; a politycy — atrak-
cyjny ,,pakiet informacyjny stymulujacy wzrost parametréw odbiorczych danego
medium” [Kolczynski 2007: 97]. Niewykluczone, Ze negatywne oceny wizerunku
J. Korwin-Mikkego w jakims stopniu uzaleznione zostaly od tej tezy. O ile bowiem
wyrazisto$¢ osobowosciowa tego polityka nie budzi zadnych watpliwosci, warto
zauwazy¢, ze wykorzystany w badaniu zestaw wypowiedzi w duzym stopniu uza-
lezniony zostal od kryterium medialnosci.

Realizacja planu badawczego zakladata dokonanie wyboru wypowiedzi
zaczerpnietych z minionej kampanii do PE. Jak si¢ okazalo, stwierdzenia naj-
czesciej przywolywane przez srodki masowego przekazu (telewizje, radio, prase,
Internet) nie tylko wydawaly si¢ nie pokrywac z oficjalnymi tezami programowymi
KNP, ale niekoniecznie mialy charakter aktualny. Nierzadkim zabiegiem intensyfi-
kujacym walory przekazu medialnego okazalo si¢ potegowanie nastroju, poprzez
odwolywanie si¢ do wypowiedzi nawet sprzed kilku lat. W trakcie wywiadow
lub dyskusji z J. Korwin-Mikkem celowo nawigzywano do stwierdzen uznanych
niegdy$ za kontrowersyjne — przenoszac akcent dyskusji na kwestie odbiegajace
od oficjalnych zatozen programowych. Wyborcy sledzacy przebieg kampanii
za posrednictwem mediéw, mogli mie¢ wiec wrazenie, iz tezy te stanowig aktu-
alng podbudowe wyrazanego przez niego programu. Juz sam fakt upublicznienia
tresci za posrednictwem medidw sprawia, iz nabywamy przekonania o tym, ze pre-
zentowane materialy posiadajg duzg warto$¢ informacyjng. Zwyklo sie uznawac,
ze utozsamienie medialnych relacji z rzeczywistoscia bedzie wiec tym wieksze,
im czgsciej zabieg ten bedzie stosowany. Ostateczna wersja narzedzia badawczego
uwzgledniala te tendencje. Posréd 13 cytowanych wypowiedzi, znalazty sie wiec
przede wszystkim te najbardziej popularne - a co za tym idzie najbardziej kontro-
wersyjne. Szczegdtowy wykaz stwierdzen wzigtych pod uwage w analizie zapre-
zentowano ponize;j.
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Tabela 4. Stosunek oséb badanych (Grupa Ii1I) do poszczegdlnych wypowiedzi.
Rozklad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie: Czy w wybo-
rach do Europarlamentu oddal(a)by Pan(i) swoj gtos na polityka wyra-
zajacego takie postulaty? (N=101).

Grupal Gupa Il
T T
TAK | NIE | 94RO g | Nig | Trudno
powiedzied powiedzied
Kobietom powinno si¢ odebra¢ prawa | 4% | 96% 0% 5,9% (76,5%| 15,7%
wyborcze. 20s. | 48 0 3 39 8
Bedziemy glosno i odwaznie wytykaé
absurdy UE oraz bezlito$nie krytykowa¢ 522 g/o 92? Zf 2% 683’8% llg% 17’96%

szkodliwe dzialania unijnej biurokracji.
Jesli chcemy by ludzkos¢ sie rozwijata,
w telewizji powinnismy oglada¢ ludzi
zdrowych, pieknych, silnycg, madrych - 1%% 2112% 216 3% 331’:;% 392’3% 251’2%
a nie zboczencow, mordercéw, nieudacz-
nikéw i inwalidéw.
Sam jestem katolikiem i wysoko cenie
role religii w spoteczenstwie, ale zde- 549% | 26% 20% 549 | 294 13.7

cydowanie sprzeciwiam si¢ ingerencji
Koscioléow (z Rzymsko-katolickim 27013 10 81 7
na czele) w polityke.
Ten, kto sprzeciwia sie karze $mierci, | 18% | 60% 22%  |27,5%|47,1%| 23,5%
ma krew na rekach. 9 13 11 14 | 24 12
Celem ruchu drogowego nie jest bezpie-| 0% | 90% 10% 5,9% |76,5%| 17,6%
czenstwo, tylko szybko$¢. 0 45 5 3 39 9

Z ta pedofilia mocno sie¢ przesadza.

Zachowanie o charakterze pedofilskim ma| 10% | 84% 6% 11,8%|68,6%| 19,6%
pozytywny wydzwiek i jest duzo bardziej | 5 42 3 6 35 10

zasadne niz edukacja seksualna mlodziezy.

Naszym celem jest likwidacja UE 10% | 60% 30%  |13,7%(54,9%| 31,4%
poprzez redukcje tego sztucznego tworu.| 5 30 15 7 28 16

Dzigki naszym europostom bedziecie
wiedzieli, jak naprawde funkcjonuja 4312% 312 6% 2;1 ;%) 412’%% 3 11’2% 251’3%

struktury, instytucje i wladze UE.

Zadne z pafistw NATO nie zostalo
przez nikogo zaatakowane, nie mamy | y50, | 5400 | 3096 |19,6%|52,9%| 27,5%
wiec zadnych zobowigzan i nie mamy | “¢ 27 15 0 | 57 14
interesu, by wtraca¢ si¢ w wewnetrzne

sprawy Krymu. To nie nasza wojna.

Nie zrezygnuje z diet w PE. Ale bede
domagat sie likwidacji koryta, 147% 55;% 2?24) 412’%% 271’2% 311 ;/o

czyli calej UE.

Demokracja to ustroj, w ktérym rzadzi
durnota - przeciez wiadomo, ze glupich 1%% 63?;%’ 1%% 17’96% 492’2% 331’;%

jest wiecej niz madrych.

Kobieta jest istota posrednig — fesli 4% | 88% 3% 3.9% |86.1%
4

idzie 0 wage, wzrost, spos6b myslenia - | ) 44 5 44 0%
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miedzy mezczyzng a dzieckiem.

Opracowanie wlasne.
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Badani twierdza réwniez, iz polityk deklarujacy mozliwos$¢ ograniczenia praw
wyborczych pewnym kategoriom obywateli nie zastuguje na zaufanie wyborcéw.
96% badanych zapytanych o to, czy oddatoby swoj glos na kandydata chcacego wyeli-
minowac kobiety z plaszczyzny zycia politycznego udzielito negatywnej odpowiedzi.
Przeciwnego zdania byty jedynie 2 osoby (mezczyzni), ktére w trakcie minionych
wyboréw do Parlamentu Europejskiego udzielity poparcia KNP.

Mimo iz omdéwiona wczesniej struktura grupy badawczej wydawataby sie
dziata¢ na korzys¢ KNP, warto zwrdci¢ uwage, ze deklarowana bliskos¢ pogla-
dowa w przypadku oceny oferty programowej tego ugrupowania w wielu plasz-
czyznach nie zdolala pozyska¢ poparcia wyborcow. Postulaty dotyczace checi
likwidacji struktur europejskich (10%), krytyki demokracji (16%), kwestii obron-
nosci (16%) czy przywrdcenia kary $mierci (18%) nie przekonuja nawet co piatego
wyborcy. Ta sama zaleznos¢ odnotowana zostata w Grupie II, w ktdrej respondenci
poproszeni zostali o zapoznanie si¢ z twierdzeniami o charakterze neutralnym.
W tej grupie zaobserwowano jednak wigksze poparcie dla postulatu przywrécenia
kary $mierci dla mordercow. Inicjatywe te popart blisko co trzeci badany, z czego
12% stanowili wyborcy o pogladach centrolewicowych, 30% centrowych, 24% pra-
wicowych, a 34% deklarowalo brak wyraznej orientacji polityczne;.

Z przeprowadzonej analizy wynika, iz na szczegolna uwage zastuguje omo-
wienie sposobu postrzegania kandydata przez pryzmat stwierdzen numer 2 i 9.
Jedynie w tych przypadkach mamy do czynienia z fragmentami bezposrednio
zaczerpnietymi z oficjalnego programu wyborczego do PE 2014. Co ciekawe,
wsrdd badanej grupy to wlasnie te poglady cieszyly sie najwicksza aprobata.
Doktadnie 52% badanych sklonnych bytoby odda¢ swoj glos na kandydata, ktory
sprawujac mandat w PE bylby gotowy ,,odwaznie wytyka¢ absurdy UE oraz bez-
lito$nie krytykowac¢ szkodliwe dziatania unijnej demokracji”. Poglad ten podziela
najwigcej wyborcow, ktdrzy nie brali udzialu w wyborach (25%) albo zaglosowali
na kandydata z list PO (15,4%) lub PiS (15,4%). O widocznej wéréd wyborcow
potrzebie demaskowania faktycznego stanu rzeczy swiadczy roéwniez 44% poparcie
dla stwierdzenia zaktadajacego, ze ,,dzieki naszym europostom bedzie wiadomo,
jak naprawde funkcjonuja struktury, instytucje i wladze UE”. Takiego zdania jest
18,2% badanych o pogladach centrowych, 45,4% o pogladach prawicowych oraz
22,7% o0s6b niemajacych wyraznie sprecyzowanych sympatii politycznych.

Mimo tego zbiorcza analiza danych wskazuje, ze wigkszo$¢ badanych
nie byltaby skfonna obdarzy¢ zaufaniem polityka, ktérego program wyborczy bytby
zbiezny z pogladami wyrazanymi przez lidera KNP. Zalezno$¢ ta odnajduje zasto-
sowanie w obu badanych grupach. Co w tym przypadku oznacza, ze kontrower-
syjny styl wyrazania pogladéw, mimo iz posiada wplyw na sposob postrzegania
tego polityka, nie jest czynnikiem ostatecznie decydujacym o tym, ze wyborcy
nie decyduja si¢ na oddanie na niego swojego glosu.
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Wykres 3. Procentowy rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy w wyborach do
Europarlamentu oddal(a)by Pan(i) swéj glos na polityka wyrazajacego
wszystkie zaprezentowane wczesniej postulaty?(N=101).

80

60 M Grupa | (analiza wypowiedzi

kontrowersyjnych)

40

M Grupa Il (analiza wypowiedzi

20 neutralnych)

TAK NIE TRUDNO
POWIEDZIEC

Opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Pytanie o zrédta sukcesu ugrupowania, okrzyknietego przez jednego z pra-
wicowych politykéw mianem ,,partii totalnej destrukeji™, niewatpliwie podzielito
opini¢ publiczng. W przypadku ugrupowania J. Korwin-Mikkego mamy bowiem
do czynienia z sytuacja, w ktdrej ostateczny wynik wyborczy zdaje si¢ bazowa¢
przede wszystkim na potencjale jego lidera. Ponad dwudziestoletnie doswiadczenie
polityczne, niezaleznos¢ finansowa oraz niezwykla charyzmatycznos¢ pozwalaja
traktowac jego dzialalno$¢ jako ciekawg alternatywe dla najbardziej znaczacych
partii. Obserwacja rzeczywistosci spotecznej zdaje si¢ dawac podstawy ku przeko-
naniu, iz zestawienie tych czynnikéw zdaje si¢ by¢ istotnym warunkiem mogacym
uzasadnic¢ sukces wyborczy, o czym mielismy si¢ okazje przekonad, kiedy w trakcie
parlamentarnej elekcji 2011 ugrupowaniu J. Palikota udalo si¢ przekroczy¢ prog
wyborczy [Wojtasik 2012: 167].

Wydaje si¢ wiec, ze KNP rzeczywiscie odpowiada na cyklicznie dajace
o sobie zna¢ zapotrzebowanie na partie protestu, wyrazajace sprzeciw wobec aktu-
alnie panujacemu porzadkowi politycznemu. Dane uzyskane w trakcie badania nie
wskazuja jednak, zebySmy w osobie lidera KNP mieli do czynienia z fenomenem
programowym badz wizerunkowym.

Czgs¢ obserwatoréw zycia publicznego zdazyta zauwazy¢, ze moéwiac o tzw.
»elektoracie krzywdy i protestu” mamy na mysli grupe wyborcow aktywizujaca sie
w okresie okolowyborczym - zdolng co prawda do przeforsowania wlasnych racji,
ale zbyt staba, by na trwale odwréci¢ dotychczasowy tad [Makowski]. Nie zmienia
to jednak faktu, ze w minionych wyborach do PE partie te uzyskaty znacznie

4 Tego okreslenia uzyl w trakcie jednej ze swych wypowiedzi Jarostaw Zielinski (PiS) [Miziolek].
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wyzsze poparcie niz mozna si¢ bylo tego spodziewa¢. Eurosceptycy dali o sobie
znaé, wygrywajac m.in. w Wielkiej Brytanii (UKIP - United Kingdom Independence
Party - 24 mandaty), Francji (Front Narodowy - 23 mandaty) czy Danii (Dunska
Partia Ludowa - 4 mandaty) [Po wyborach...]".

J. Korwin-Mikke niewatpliwie nalezy do kategorii politykéw o niezwykle
wyrazistym sposobie bycia i wyrazania wlasnych pogladéw. Mimo ze wigkszos¢
badanych deklaruje, iz ich poglady polityczne wcale nie s3 ulokowane po przeciwnej
stronie sceny politycznej, polityk ten postrzegany jest jako osoba nietolerancyjna,
konfliktowa, wybuchowa, wroga i mato wiarygodna. Oceny wizerunku lidera KNP
poprzez pryzmat uczciwosci, skutecznosci dziatania oraz kierowania si¢ dobrem pan-
stwa nie byly juz tak restrykcyjne. Czlonkowie badanej grupy poproszeni o okreslenie
wymiaru oceny za pomocg pieciostopniowej skali sktonni byli wybiera¢ wartosci
bliskie srodkowi skali. Pod wzgledem wspomnianych ptaszczyzn $rednie wartosci
wskazan miescily sie w przedziale 3,2-3,59. Nie oznacza to jednak, ze respondenci
nie dostrzegli pozytywnych wymiaréw wizerunku tegoz polityka. Ponad polowa
badanych postrzega bowiem lidera KNP jako kandydata szczerego i aktywnego.

Wykres 4. Srednie wartosci ocen dla poszczegdlnych par przymiotnikéw na etapie
pre-testu i post-testu.

Ugodowy 408 412 477 Konfliktowy
ed <
Wiarygodny 251 36 413 Niewiarygodny
[ ] ¥

Tezciy 290 37312 Niguczeiwy

7 | X! ! -
Szczery 2,312,39 166 Nieszczery

<& [
Aktywny 216 231 243 Pasywny
Q¢ e

Kierujacy sie dobrem

Kigrgjacy sie wiasnym

kraju e OG interesem
Kompetentny 511 386 3,95 Niekompetentny
9 oo
Tolerancyjny 3,96 438 456 | Wietglerancyjny
¢ O e
Skuteczny 3-”.1 3323, Nieskuteczny
- '
any L3 N Wybuchowy

AnN0Wanmy V W
Opsnonas e DO youchow
Przyjacielski 8 414 4,36 Wrogi

Y) ° & g

[J Srednia wartoi¢ oceny w Grupie I (analiza wypowiedzi kontrowersyjnych).
?, Srednia wartosc oceny w Grupie II (analiza wypowiedzi neutralmych).
“# Srednia wartos¢ oceny w obu grupach na etapie pre-testu.

Opracowanie wlasne.

5 Por. [Parlament Europejski]
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Zgodnie z przewidywaniem badanie eksperymentalne potwierdzilo zalez-
no$¢ miedzy wplywem kontrowersyjnego stylu wyrazania pogladéw politycznych
a sposobem percepcji polityka. Analiza pre-testu (<) i post-testu w obu bada-
nych grupach (Grupa I, Grupa I ®) wyraznie wskazuje, ze potencjalni wyborcy
uzalezniaja swoje opinie od stopnia kontrowersyjnosci danego kandydata, ktéry
wyraza si¢ zardowno w ogélnym aspekcie wizerunkowym, jak i programowym.

W przypadku oceny J. Korwin-Mikkego wida¢ wyraznie, ze zalozenie teorii
racjonalnego wyboru, w mysl ktérej wyborca udziela poparcia kandydatowi na
podstawie zdroworozsadkowej analizy zyskow i strat [Cwalina, Koniak 2007: 23],
nie do konca znajduje zastosowanie. Osoby badane w pierwszym odruchu doko-
nywaly bowiem oceny na podstawie uproszczonego obrazu polityka — niewy-
kluczone, ze uksztaltowanego na podstawie medialnego dyskursu. Warto wiec
zwrdci¢ uwage, ze ocena samych zalozen programowych nie przyniosta na tyle
skrajnych wartosci (Grupa II), jak miato to miejsce w przypadku, gdy ocenie pod-
dane zostaty dostowne wypowiedzi J. Korwin-Mikkego (Grupa I) albo gdy ocena
dotyczyla samego prezesa KNP. Patrzac z tej perspektywy, mozna wigc zaryzy-
kowa¢ stwierdzenie, ze kontrowersyjnos¢ lidera Nowej Prawicy w trakcie wyboréw
do Europarlamentu bazowata nie tyle na aspekcie czysto programowym, ale raczej
wizerunkowo-dyskursywnym. Biorac pod uwage liczebno$¢ wyborcow niezain-
teresowanych udziatem w zyciu politycznym badz zniecheconych tg problema-
tyka, nie pozostaje nic innego jak mie¢ nadziej¢, ze kontrowersyjno$¢ politykow
nie okaze si¢ dodatkowym kryterium demobilizujagcym te kategorie wyborcow.
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Stawosz Marcisz

Wplyw programu partii politycznej na decyzje wyborcza

Wprowadzenie

Powstanie partii wynika najczesciej z checi realizacji pewnych idei, ktore
nie sg realizowane w odpowiednim stopniu przez inne, istniejace juz ugrupowania.
Ideologia ta uzasadnia proponowane dziatania polityczne oraz ma si¢ przyczynic¢
do zdobycia wiladzy i dalszej realizacji wtasnych zamierzen. Nie zawsze jednak
zawiera ona wskazania teoretyczne i praktyczne, w jaki sposéb mozna osiaggnaé
okreslone cele [Ryszka 1984: 190]. Bardziej konkretne sprecyzowanie celéw z jed-
noczesnym podaniem $rodkoéw ich realizacji znajduje si¢ w doktrynach poli-
tycznych, ktére - jesli zostajg zastosowane w konkretnej sytuacji — nazywa si¢
programem politycznym [Bodnar 1988: 170]. Jak zauwaza Franciszek Ryszka
[1988: 278] samo okreslenie ,,program polityczny” moze by¢ wigc albo zastoso-
waniem doktryny politycznej w okreslonych okolicznosciach lub wydzieleniem
jej z wielu innych sytuacji (jako szczegdtowej konkretyzacji doktryny), albo swo-
istym technicznym czy formalnym wyktadem doktryny (dokumentem, w ktérym
jest ona zawarta). Skonkretyzowana doktryna nosi nazwe programu politycznego,
ktorego szczegolnym rodzajem (uchwalanym przez kompetentne organy struktury
zamierzajacej wziac udzial w wyborach) jest program wyborczy.

Coraz czgsciej nie jest mozliwe jednoznaczne umieszczenie podmiotow
politycznych na tradycyjnej gtéwnej osi lewica-prawica. Wynika to z faktu,
ze obecnie produkt polityczny ma na celu ulatwienie odbiorcom zorientowania sie¢
w konfliktach wystepujacych na scenie politycznej, przy jednoczesnym symbo-
licznym (a nie faktycznym) przedstawieniu pozycji wltasnego podmiotu. I cho-
ciaz maleje znaczenie réznic programowych, to one w dalszym ciaggu wystepuja
[Cichosz 2005: 153-154]. Niezwykle wazny jest wiec sposob formutowania zapisow,
co zauwaza Franciszek Ryszka [1984: 40]. Wskazal on na relacje wystepujace
pomiedzy kilkoma powszechnie wystepujacymi wartosciami (,,demokracja’, ,,réw-
no$¢’, ,,solidarnos¢” i ,wolnos¢”) a podmiotami ,jednostki”, ,wlasnosci” i ,,pan-
stwa”. Zaleznie od charakteru partii wigc mozna przyjac, ze ,,solidarno$¢ wzgledem
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jednostki” to inaczej (w przypadku partii postepowej) ,,kultywowanie wiezi mie-
dzyludzkich i prymat celéw zbiorowych nad indywidualnymi” badz (w przypadku
partii konserwatywnej) ,,podporzadkowanie osobowosci ludzkiej celom panstwa,
tzn. biurokracji panstwowej” [Tamze]. Réznice predykatéw w samoocenie i ocenie
dokonanej przez przeciwnika wykazuja sprzecznosci, poniewaz oczywisty jest cel
kazdego okreslenia: wywola¢ ujemne sady wsrdd wyborcow wobec kazdej warto$ci
gloszonej przez przeciwnika. Nie oznacza to jednak wykreslenia nazwy przywia-
zanej do danej warto$ci w ogdle.

Program wyborczy

»Decyzjonistyczne pojmowanie polityki wyraza si¢ w kategoriach walki.
Stawia to jakby sposdb jej uprawiania wedle odwréconego schematu Clausewitza.
Jesli wojna — ekstremalna posta¢ walki - to «polityka prowadzona innymi srodkami»,
wowczas mozna przyjac, iz polityka to rodzaj wojny, tylko srodki sg fagodniejsze”
[Ryszka 1998: 30]. Srodkiem sg miedzy innymi doktryna i program polityczny, ktére
— aby dotrze¢ do jak najwiekszej liczby odbiorcow — musza by¢ ,wyrazone jezykiem
zrozumiatym i akceptowanym przez odbiorcéw, odpowiadajacym, a w kazdym razie
uwzgledniajacym stan $wiadomosci spolecznej, tak globalnej, jak i w skali poszcze-
golnych klas i grup. Proponowane cele i metody ich osiggania powinny by¢ reali-
styczne. Uwzgledniajac oczekiwania odbiorcéw, nie moga one jednak stawac sie
zbiorem pustych obietnic i hasel bez pokrycia” [Bodnar 1988: 281-282].

Sam program, ktérego zadaniem jest zrealizowanie funkcji programowej
nie tylko ma na celu zaprezentowanie sposobow dziatania partii w procesie dazenia
do osiggania zmian, zasad i wartosci, ale rdwniez podejmuje probe pozyskania
cztonkéw i sympatykdw przy jednoczesnym generowaniu poparcia wyborczego.
Jest to oczywiscie obraz modelowy, odnoszacy si¢ do znacznego stopnia uogol-
nien opisu oczekiwanego, wyidealizowanego ksztaltu rzeczywistosci. Jednak uni-
wersalna funkcja, jaka pelni program wyborczy, wymusza jego pewna ogé6lnosc¢,
zakladajac jednoczes$nie mozliwos¢ zaadoptowania go do nowych, dynamicznie
zmieniajacych sie warunkow [Woijtasik 2012: 72-73].

Dalej mozna przyjac, ze program jest specyficznym rodzajem produktu mar-
ketingowego, ktdry — aby byl dobrze sprzedany — powinien spetnia¢ kilka warunkéw.
Pierwszym z nich jest dostosowanie do faktycznych i istotnych potrzeb spotecz-
nych. Powinien takze odpowiada¢ nastrojom spotecznym i wywotywac¢ emocje
zaangazowania w okres§long sprawe, ze szczegdlnym nastawieniem na wskazanie
tego, co zrobi¢, aby bylo lepiej. Nie powinien by¢ jednak przerosniety i obejmowac
wszystkich mozliwych obszaréw, a jedynie wybrac¢ taki zakres spraw, ktérymi opcja
i kandydat chce sie zaja¢ oraz ktére wzmocnig ich wizerunek. Dodatkowo powinien
wystarczajaco rdznic si¢ od propozycji konkurencji (chociazby przez szczegdtowe
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propozycje rozwigzania ogdlnikowych problemoéw), a jego objetos¢ nie powinna
przekracza¢ dwoch stron maszynopisu, podzielonych na logiczne i merytoryczne
akapity. Wskazane jest, aby przygotowa¢ dwie wersje programu - identycznych
merytorycznie, ale réznych objeto$ciowo (jedna strona przeznaczona dla wyborcow
oraz wersja rozbudowana o rozwinigte tezy i ich uzasadnienie dla sztabu wybor-
czego i ugrupowania politycznego) [Kula 2006: 21-23]. Sergiusz Trzeciak [2000: 54]
wskazuje, ze podczas konstruowania listy tematéw nalezy uwzgledni¢ opinie samych
wyborcow, problemy poruszane przez przeciwnikéw oraz zagadnienia bedgce naj-
istotniejszymi z punktu widzenia autora, przy jednoczesnym uwzglednieniu jego
kompetencji i zainteresowan. Takie podejscie pozwoli na stworzenie gléwnego
tematu kampanii. Bedzie to tatwiejsze, jesli zostang wykorzystane lokalne badania
opinii publicznej, wérdéd wyborcdw zostanie przeprowadzona ankieta, nastapi odwo-
tanie do opinii znajomych i sgsiadéw oraz samych wyborcow.

Znaczenie programu wyborczego w podejmowaniu decyzji wyborczej

Program wyborczy oraz jasno wytyczone cele nigdy nie pozwolg na
dotarcie do wszystkich. Nalezy wigc starac si¢ dotrze¢ do wystarczajaco duzej
liczby wyborcéw [Trzeciak 2000: 29]. Mozna przypuszczaé, ze swiadoma decyzja
jednostki opiera si¢ na teorii racjonalnego wyboru, co oznacza, ze jednostki doko-
nuja wyboru ,,na podstawie wlasnych, egoistycznych wrecz preferencji, wybierajac
zgodnie z tym, co jest dla nich najlepsze, z jednoczesng umiejetnoscia uszerego-
wania alternatyw od najlepszej do najgorszej i zachowaniu trwalosci tych pre-
ferencji” [Raciborski 1997: 20]. Co wigcej — nawet jesli typowy wyborca nie ma
wystarczajacej wiedzy, to juz grupa jako calos¢ jest w stanie odnosi¢ si¢ do zagad-
nien kampanii i kompetentnie gtosowa¢ [Tamze: 17]. Takie zalozenie pozwala na
wysuniecie pierwszej hipotezy badawczej:

H : znajomos¢ programu partii politycznej ma wplyw na decyzje wyborcza.

Jednak jako zarzut teorii racjonalnego wyboru wysuwane s3 argumenty
braku suwerennosci wyborcéw i stabilnosci preferencji (ktére czesto sg niekom-
pletne, a wyborca nie odnosi si¢ do wszystkich mozliwych alternatyw), a zachowania
wyborcze uznawane s3 czasem za ,,mniej powazne’, gdyz nie przynosza wymiernych,
namacalnych korzysci, a majg jedynie charakter psychologiczny. Co wiecej — nie jest
spelniany warunek doskonatego poinformowania wyborcy o programowych pozy-
cjach konkurujgcych partii. Swoisty deficyt informacyjny moze prowadzi¢ wigc do
ulomnosci calego procesu wyborczego, jezeli ,,wyborcy nie sg w stanie odnies¢ sie
do programow, glosujac kieruja si¢ motywami odlegtymi od zakladanego w teorii,
jak np. resentymentami, konformizmem wobec srodowiska, wygladem kandydata®
[Raciborski 1997: 20]. Jak pisze Henryk Kula [2006: 21]: ,,podczas kampanii wybor-
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czej przedmiotem oferty politycznej jest program polityczny partii politycznej, kan-
dydat oraz jego osobisty program (...)". Tadeusz Gardziel i Stawomir Gawronski
[2007: 52-57] poréwnujg program partii do ograniczonego produktu przeznaczonego
do sprzedazy na rynku politycznym. Na ograniczenie (badz podniesienie) atrakcyj-
nosci oferty wplywaja réwniez inne cechy, np. wiek wyborcéw, ich wyksztalcenie,
status spoleczny, miejsce zamieszkania, preferencje polityczne, poziom i typ kultury
politycznej danego spoteczenstwa czy poczucie odpowiedzialnosci za bieg spraw
publicznych [Tamze]. Wazne sa rdwniez czynniki formalno-prawne (powszech-
nos$¢ prawa wyborczego, ordynacja wyborcza, tryb i metody glosowania). Poza tym
znaczenie ma réwniez dzialalnos¢ kandydatow — zaréwno w obszarze propagandy
(jako wyrazu polityki jakiego$ ugrupowania), jak i agitacji (rozumianej jako przejaw
»aktywnosci poszczegolnych czlonkow tej grupy, ktorzy dzialajg takze wlasnym przy-
ktadem”) [Szulczewski 1975: 59]. Jednak sama propaganda niekoniecznie musi by¢
bliska prawdy, bo - jak zauwaza Michal Szulczewski [Tamze: 127] - na przyklad
»w Stanach Zjednoczonych niektdrzy prezydenci w swoich wypowiedziach uznawali
poglad, ze administracja publiczna moze dostarcza¢ nieprawdziwe informacje w imie
publicznego dobra”. Co wiecej — duzg role odgrywaja takze media, ktore czesto
dobierajg informacje ukierunkowane w taki sposdb, by wplywac coraz wyrazniej
na postawy wyborcow [Tamze: 24]. To sprawia, ze wyborca glosuje na partie, ktorej
program niekoniecznie jest mu znany, ale ktérg obdarzyt sympatia w wyniku wszyst-
kich podejmowanych dziatan promocyjnych. Mozna tez przypuszczaé, ze nawet
gdyby wyborca poznal szczegélowo program, niekoniecznie bylby sklonny do
zmiany swojej sympatii politycznej. Warto wskaza¢ tutaj role, jaka w procesie podej-
mowania decyzji wyborczych odgrywaja emocje. Poniewaz toczace sie¢ dyskusje
spoteczne czgsto dotykaja problemdw bardzo bliskich obywatelom, trudno te plasz-
czyzng traktowac wylacznie rozumowo. Zwigzek pomigdzy osoba a jakims obszarem
jest zwykle wartosciujacy o charakterze chwilowego oderwania od pewnej rzeczy-
wistosci. Stad tez niejednokrotnie emocje sg przeciwstawne rozumowi, co wiecej
- potrafig ,odebra¢ rozumowi kontrole nad zachowaniem” [A.Turska-Kawa 2012:
151-167]. Takie podejscie pozwala na wysunigcie drugiej hipotezy:

H,: nieznajomo$¢ programu partii politycznej nie wptywa na decyzje wyborcza.

Metodologia

Badanie skladato si¢ z trzech czgsci. Kwestionariusze byly rozdawane przed
rozpoczeciem kolejnej czgsci oraz zbierane po jej zakonczeniu. Kazdy z nich byt
oznaczony indywidualnym kodem, ktéry umozliwit identyfikacje osoby badanej
na potrzeby opracowania wynikoéw.
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W pierwszej czesci badanym zostalto zaprezentowanych 25 fragmentéw pro-
graméw wyborczych (po jednym z obszaru: edukacja, gospodarka, praca, rodzina,
zdrowie) pigciu partii: Europa Plus Twoj Ruch, Platforma Obywatelska, Polskie
Stronnictwo Ludowe, Prawo i Sprawiedliwo$¢ oraz Sojusz Lewicy Demokratycznej,
bez zaznaczenia, ktdra z partii jest autorem okres$lonego fragmentu. Zadaniem
badanych po kazdym fragmencie bylo udzielenie odpowiedzi na dwa pytania:

1) Na ile wazne dla Pani/Pana s3 zaproponowane w poszczeg6lnych fragmen-
tach zmiany?

2) Na ile realne dla Pani/Pana s3 zaproponowane w poszczegélnych fragmen-
tach zmiany?

Odpowiedz byta udzielana poprzez postawienie znaku ,,X” w odpowiednim
miejscu dziewigciostopniowej skali, w ktérej ocena 1 oznaczala ,w ogoéle nie-
wazne” badz ,w ogole nierealne”, natomiast ocena 9 oznaczala ,,bardzo wazne”
badz ,,bardzo realne”

W drugiej czesci uczestnicy wypelnili metryczke (pte¢, wiek oraz miejsco-
wos¢), odpowiadali na pytania, na ile wazne sg dla nich wybrane obszary: edukacja,
gospodarka, praca, rodzina, zdrowie. Ciag dalszy kwestionariusza ankiety dotyczyt
preferencji politycznych. Badani odpowiadali na pytania, czy interesuja si¢ poli-
tyka, czy czytaja programy wyborcze oraz na kogo zaglosowaliby, gdyby wybory
odbywaly sie w dniu przeprowadzenia badania. Oceniali rowniez dziatalnos¢
poszczegolnych partii w pieciu wymienionych wyzej obszarach oraz okreslali swoj
ogolny stosunek do wymienionych wczesniej pieciu partii politycznych.

W trzeciej, ostatniej czesci badania ankietowanym ponownie zostato zapre-
zentowanych 25 tych samych fragmentéw programéw wyborczych (po jednym
z obszaru: edukacja, gospodarka, praca, rodzina, zdrowie) pigciu analizowanych
ugrupowan, tym razem z zaznaczeniem, ktora z partii jest autorem okreslonego frag-
mentu. Zadaniem badanych po kazdym bloku tematycznym (skladajacym sie z pieciu
fragmentdéw) bylo po raz kolejny odniesienie si¢ do realnosci i waznosci tych kwestii
na dziewieciostopniowej skali. Na koniec trzeciej czesci badani ponownie odpowie-
dzieli na pytanie dotyczace ugrupowania, ktore poparliby w najblizszych wyborach.

Zmienng niezalezng stanowily zaprezentowane fragmenty programow
wyborczych kilku partii politycznych. Réznica pomigdzy pre-testem a post-testem
stanowila miare wplywu, okreslong za pomoca metod statystycznych. W celu porow-
nania wynikow oraz okreslenia wielkosci zmian w badaniu przeprowadzonym dwu-
krotnie na tej samej grupie osob zastosowano test t-Studenta dla prob zaleznych.
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Wyniki badan

Grupe eksperymentalng tworzylo 94 uczniow bytomskiego liceum
w wieku od 17 do 18 lat. Badanie zostalo przeprowadzone w czerwcu 2014 roku.
Wiréd 26 mezczyzn (27,66%) zainteresowanie polityka wyrazito 14 oséb (53,85%).
Wsrod 68 kobiet (72,34%) takie zainteresowanie wyrazito 5 z nich (7,35%).
Grupa 26 0s6b (15 mezczyzn, co stanowi 57,69% i 11 kobiet, co stanowi 16,18%
badanych) wskazala, zZe zapoznala si¢ z programami wyborczymi partii politycz-
nych. Najczesciej czytane byly programy nastepujacych partii: Kongres Nowej
Prawicy - 17 0s6b (18,09%), Platforma Obywatelska - 15 0s6b (15,96%), Prawo
i Sprawiedliwos¢ — 13 0s6b (13,83%), Europa Plus Twdj Ruch - 7 0séb (7,45%),
Sojusz Lewicy Demokratycznej — 5 0s6b (5,32%) oraz Polska Razem - 4 osoby
(4,26%). Tylko dwie osoby (2,13%) zainteresowane polityka nie czytaly programow
wyborczych, natomiast 9 0s6b (9,57%) czytato programy wyborcze, jednak zade-
klarowalo swdj brak zainteresowania polityka. Poziom swiadomosci politycznej
oraz weryfikacja deklarowanej lektury wyborczej nie byla przedmiotem badania.

Wykres 1. Ple¢ badanych a zainteresowanie polityka i lekturg programoéw

wyborczych.
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Opracowanie wlasne.

Badani zostali rowniez poproszeni o ocene waznosci poszczegélnych
obszaréw tematycznych na dziewieciostopniowej skali. Srednia waznoéci wszyst-
kich obszaréw wyniosta 7,94. Najwazniejszym okazal si¢ obszar zdrowia (8,37),
nastepnie rodziny (8,2) oraz pracy (8,15). Edukacja uzyskata srednig 7,81, nato-
miast najmniej waznym obszarem byta gospodarka (7,19).
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W pierwszej czesci badani oceniali programy wyborcze, ktére nie byly
oznaczone szyldem partii. Dzigki temu mogli odnosic¢ si¢ bezposrednio do swoich
odczug, bez sugerowania si¢ sympatiami badz antypatiami politycznymi. W ramach
tej cze$ci maksymalna $rednia punktacja, jaka mogta zdoby¢ kazda partia, wyniosta
9 punktéw (zaréwno w czesci dotyczacej waznosci danej propozycji programowej,
jak i w czesci realnosci jej wykonania). Najwazniejsze zapisy w programie miata
E+TR - $rednia ocena waznosci proponowanych zmian wyniosta 6,83. Na drugim
miejscu znalazty si¢ PO oraz PSL (6,80). Na kolejnej pozycji ze $rednig 6,51 zna-
lazt sie¢ SLD, natomiast PiS zajelo ostatnie miejsce ($rednia 6,30). O ile zapropo-
nowane zmiany sa dosy¢ wazne, o tyle ocena ich realnosci nie przekroczyta 50%
maksymalnej $redniej (4,5 punktu). Tutaj najbardziej realne do wdrozenia okazaty
si¢ zmiany proponowane przez SLD (4,12). Na drugim miejscu znalazta si¢ PO
(4,08), a potem kolejno E+TR (4,06), PSL (3,52) oraz PiS (3,32).

Tabela 1. Ocena programu wyborczego pod wzgledem waznosci i realnosci bez
oznaczenia szyldem autora

ocena programu wybor-
nazwa partii czego pod wzgledem
waznosci realnosci

Europa Plus Twéj Ruch 6,83 4,06
Platforma Obywatelska 6,80 4,08
Polskie Stronnictwo Ludowe 6,80 3,52
Sojusz Lewicy Demokratycznej 6,51 4,12
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 6,30 3,32

Opracowanie wlasne.

W tej czedci badania ankietowani oceniali réwniez kazdy fragment pro-
gramu. Na tej podstawie — poprzez poréwnanie srednich ocen fragmentéow dla
kazdej partii — mozna sprobowa¢ prognozowac indywidualne wybory, jakich doko-
naliby badani, gdyby odnosili si¢ wylacznie do fragmentéw programéw wyborczych'.
Nie we wszystkich przypadkach mozna wskaza¢ jedng partie (w pierwszej czesci
badania $rednie w ocenie wazno$ci propozycji byly takie same dla maksymalnie
trzech ugrupowan). Przy przyjeciu takiej metody podziat gtoséw wyrdznitby miejsce
drugie i trzecie, pozostale natomiast byltby takie same, jak dla srednich ocen waz-
nosci proponowanych zmian. Gdyby wyniki wyborow zalezaly wytacznie od ocen
programow wyborczych, to najczesciej wybierana bylaby E+TR (34 glosy), a potem
kolejno PO (26 gloséw), PSL (24 gtosy), SLD (12 gloséw) oraz PiS (8 glosow).

1  Dla poszczegolnych badanych z pojedynczych ocen kazdego fragmentu dla kazdej partii zostata wyciagnieta
$rednia ocena waznosci proponowanych w pigciu obszarach zmian. Na podstawie najwyzszej $redniej (badz
najwyzszych érednich) zostata wskazana partia, na ktérg teoretycznie powinien zaglosowaé badany.
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Tabela 2. Prognozowane wyniki wyboréw na podstawie ocen programéw wybor-
czych pod wzgledem waznosci bez oznaczenia szyldem autora.

nazwa partii liczba glosow %
Europa Plus Twéj Ruch 34 32,69
Platforma Obywatelska 26 25,00
Polskie Stronnictwo Ludowe 24 23,08
Sojusz Lewicy Demokratycznej 12 11,54
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 8 7,69

Opracowanie wlasne.

Powyzsze dane mozna podzieli¢ ze wzgledu na zainteresowanie polityka
oraz lekture programdéw wyborczych. Wsrdéd 5 kobiet zainteresowanych polityka
PSL zdobyloby 2 gltosy, a E+TR, PO oraz PiS - po jednym glosie. Natomiast wsrod
11 kobiet, ktére zadeklarowaly lekture programéw wyborczych, 4 glosy zdobytaby
koalicja E+TR, po 3 - PiS oraz PSL, a PO uzyskataby 2 glosy. Wéréd 14 mezczyzn
zainteresowanych polityka 5 gtoséw zdobylaby PO, po 3 - E+TR i SLD, 2 - PiS,
1 - PSL. Lekture programéw wyborczych zadeklarowato 15 mezczyzn. Po 4 glosy
zdobytyby E+TR, PO oraz SLD, 2 glosy uzyskatoby PiS, a 1 — PSL.

Wirdd osob, ktore nie sg zainteresowane polityka, najwiecej gloséw zdoby-
taby E+TR (opcje te wybralo 25 kobiet oraz 5 mezczyzn). Na drugim miejscu zna-
lazta si¢ PO (odpowiednio: 18 i 2), a potem kolejno: PSL (16 19), SLD (8 i 2) oraz PiS
(ktore wskazaloby 6 kobiet). Podobny uktad miejsc wyniknat z analizy wskazan oséb,
ktore nie czytaja programéw wyborczych (E+TR wskazaly 22 kobiety i 4 mezczyzn,
PO -17i3,PSL-15i2,SLD - 8i2, natomiast PiS — wskazalo 6 kobiet).

Tabela 3. Prognozowane wyniki wyboréw na podstawie ocen programéw wybor-
czych pod wzgledem waznosci bez oznaczenia szyldem autora przez
osoby niezainteresowane polityka badz deklarujace, ze nie czytajg pro-
gramow wyborczych.

brak zainteresowania brak lektury

nazwa partii polityka programoéw wyborczych

kobiety (%) |mezczyzni (%) | kobiety (%) | mezczyzni (%)

Europa Plus Twéj Ruch 25 (34,25) 5(41,67) 22 (33,33) 4 (36,36)
Platforma Obywatelska 18 (24,66) 2 (16,67) 17 (25,67) 3(27,27)
Polskie Stronnictwo Ludowe 6 (8,22) 0 (0,00) 4 (6,06) 0 (0,00)
Sojusz Lewicy Demokratycznej| 16 (21,92) 3 (25,00) 15 (22,73) 2(18,18)
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 8 (10,96) 2 (16,67) 8 (12,12) 2(18,18)
Opracowanie wlasne.

66

Czes¢ 1. POLITYKA

W drugiej czesci badani zostali poproszeni o ocene dziatania pieciu partii
w poszczegdlnych obszarach oraz oceng ogélna. Maksymalna $rednia ocena mogta
wynie$¢ 9 punktéw. Zadna z partii nie przekroczyta jednak 4 punktéw (tabela 4).
Oceny byly zblizone, niezaleznie od deklarowanego zainteresowania polityka.

Tabela 4. Ocena dzialtania partii politycznych.

nazwa partii sred.ma NAJWYZE) 0CE” | ¢rednia ocena ogolna
nianego obszaru
Polskie Stronnictwo Ludowe 3,81 3,49
Platforma Obywatelska 3,63 3,26
Sojusz Lewicy Demokratycznej 3,59 3,39
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 3,51 3,49
Europa Plus Twdj Ruch 3,40 3,17

Opracowanie wlasne.

Badani zostali rowniez poproszeni o podjecie decyzji wyborcze;j.
Najwigksze poparcie w analizowanej grupie uzyskal Kongres Nowej Prawicy
(16 gltosow), ktorego fragmenty programoéw wyborczych nie byly elementem
badania. Kolejne miejsca w rankingu preferencji zajety PO (10 gloséw), SLD (7),
PiS (5), E+TR (4), Zieloni (2) oraz PSL (1). 34 osoby nie wiedziaty, na kogo odda-
lyby swéj glos, natomiast 14 w ogéle nie poszloby do urn wyborczych.

Dzielac powyzsze dane ze wzgledu na zainteresowanie polityka oraz lek-
ture programdéw wyborczych, mozna wskaza¢, ze wsrdd 5 kobiet zaintereso-
wanych polityka po 1 glosie zdobylyby E+TR, PO oraz SLD. Dwie kobiety nie
wiedzialyby, na kogo zagltosowac. Natomiast wsrod 11 kobiet, ktdre czytaty pro-
gramy wyborcze, po 2 glosy otrzymalyby E+TR, PO oraz nieujety w badaniach
KNP, a po 1 - PiS, PSL oraz SLD. Dodatkowo, w grupie tej byto po jednej osobie,
ktdra nie potrafita sprecyzowa¢ swoich preferencji oraz zadeklarowata wyborcza
absencje. Wérdd 14 mezczyzn zainteresowanych polityka najwigcej poparto
KNP (9 glosow). W grupie tej 2 gltosy zadeklarowaly rowniez che¢ zagtosowania
na PiS. Jedna osoba poparlaby Zielonych, a dwie wybraly wyborcza absencje.
Podobne wyniki uzyskano wérod 15 mezczyzn czytajacych programy wyborcze
(z ta réznica, ze PiS uzyskaloby 1 glos, natomiast KNP - 11).
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Tabela 5. Decyzja wyborcza na podstawie wlasnych preferencji wyborczych
przed oznaczeniem fragmentéw programow wyborczych szyldem
autora przez osoby zainteresowane polityka badz deklarujace lektura

programow wyborczych.
zainteresowanie polityka lektura programéw
nazwa partii wyborczych
kobiety (%) |mezczyzni (%) | kobiety (%) |mezczyzni (%)

Kongres Nowej Prawicy 0 (0,00) 9 (64,29) 2(18,18) 11 (73,33)
Platforma Obywatelska 1 (20,00) 0 (0,00) 2(18,18) 0 (0,00)
Sojusz Lewicy Demokratycznej| 1 (20,00) 0 (0,00) 1(9,09) 0 (0,00)
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 0 (0,00) 2 (14,29) 1(9,09) 1(6,67)
Europa Plus Twdj Ruch 1 (20,00) 0 (0,00) 2 (18,18) 0 (0,00)
Partia Zieloni 0 (0,00) 1(7,14) 0 (0,00) 1(6,67)
Polskie Stronnictwo Ludowe 0 (0,00) 0 (0,00) 1(9,09) 0 (0,00)
Nie wiem 2 (40,00) 0 (0,00) 1(9,09) 0 (0,00)

Nie POSZI;}’(}’SI;‘V/&%SZ‘*dlme 0 (0,00) 2 (14,29) 1(9,09) 2(13,33)

Opracowanie wlasne.

Wirdd osob, ktore nie byly zainteresowane polityka, najwigcej gtosow zdo-
bytaby PO, ktorg wskazalo 9 badanych. Kolejne miejsca zajetyby: KNP (7 glosow),
SLD (6), E+TR oraz PiS (po 3), PSL oraz Zieloni (po 1). Ponadto, 12 badanych
nie potrafilo sprecyzowac swoich wyborczych preferenciji, a 32 w ogéle nie posztoby
na wybory. Podobny rozklad gloséw pojawit si¢ wirdd osob, ktore nie czytaty pro-
gramow wyborczych. Rzadzaca PO zdobytaby 8 gloséw, a na kolejnych miejscach
znalazly si¢ SLD (6 glosow), PiS oraz KNP (po 3), E+TR (2) i Partia Zielonych (1).
W grupie tej znajdowaly sie rowniez 33 osoby, ktore nie wiedzialy, na kogo odda¢
swoj glos oraz 11 0séb deklarujacych wyborczg absencje. W tabeli 6 zaprezento-
wane zostaly powyzsze dane w odniesieniu do plci respondentow.
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Tabela 6. Decyzja wyborcza na podstawie wlasnych preferencji wyborczych przed
oznaczeniem fragmentéw programéw wyborczych szyldem autora przez
osoby niezainteresowane polityka badz deklarujace, ze nie czytaja pro-

gramow wyborczych.
brak zaintereso- brak lektury
nazwa partii wania polityka programow wyborczych
kobiety (%) |mezczyzni (%) | kobiety (%) |mezczyzni (%)

Kongres Nowej Prawicy 3 (4,84) 4 (33,33) 1(1,79) 2 (18,18)
Platforma Obywatelska 8 (12,90) 1(8,33) 7 (12,50) 1(9,09)
Sojusz Lewicy Demokratycznej| 6 (9,68) 0 (0,00) 6 (10,71) 0 (0,00)
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 2(3,23) 1(8,33) 1(1,79) 2(18,18)
Europa Plus Twdj Ruch 2 (3,23) 1(8,33) 1(1,79) 1 (9,09)
Partia Zieloni 1(1,61) 0 (0,00) 1(1,79) 0 (0,00)
Polskie Stronnictwo Ludowe 1(1,61) 0 (0,00) 0 (0,00) 0 (0,00)
Nie wiem 11 (17,74) 1(8,33) 29 (51,79) 4 (36,36)
Nie POSZI;}?()YSfV/g‘fzedlme 28(45,16) | 4(33,33) | 10(17,86) |  1(9,09)

Opracowanie wlasne.

W ostatniej czedci badani oceniali te same fragmenty programéw, ozna-
czone szyldem wyborczym. W oparciu o te wskazania wybory wygrataby PO, ktéra
uzyskata 35 gtosow (wzrost o 10 w poréwnaniu z oceng programéw bez oznaczenia
autora). Drugie miejsce nalezaloby do E+TR, ktdrg poparlo 28 0séb (spadek o 6),
a dalsze lokaty zajety kolejno: PiS - 22 glosy (najwigkszy wzrost — o 14 gloséw),
PSL - 19 gloséw (spadek o0 5) i SLD - 14 gtoséw (wzrost o 1).

Tabela 7. Prognozowane wyniki wyboréw na podstawie ocen programéw wybor-
czych pod wzgledem waznosci po oznaczeniu szyldem autora.

nazwa partii liczba glosow %
Platforma Obywatelska 35 29,66
Europa Plus Twéj Ruch 26 22,03
Prawo i Sprawiedliwos¢ 23 19,49
Polskie Stronnictwo Ludowe 20 16,95
Sojusz Lewicy Demokratycznej 14 11,86

Opracowanie wlasne.

Szczegolowa analiza powyzszy danych, w odniesieniu do zainteresowania
polityka i lektury programéw wyborczych, zawarta zostala w tabeli 8.
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Tabela 8. Prognozowane wyniki wyboréw na podstawie ocen programéw wybor-
czych pod wzgledem waznosci po oznaczeniu szyldem autora przez
osoby zainteresowane polityka badz deklarujace lekture programow

wyborczych.
zainteresowanie polityka lektura programéw
nazwa partii wyborczych
kobiety (%) |mezczyzni (%) | kobiety (%) |mezczyzni (%)
Europa Plus Twéj Ruch 0 (0,00) 3 (15,00) 3 (21,43) 3(14,29)
Platforma Obywatelska 3 (42,86) 5 (25,00) 5(35,71) 5(23,81)
Polskie Stronnictwo Ludowe | 2 (28,75) 5 (25,00) 1(7,14) 6 (28,57)
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 2 (28,75) 4 (20,00) 4 (28,57) 3 (14,29)
Sojusz Lewicy Demokratycznej| 0 (0,00) 3 (15,00) 1(7,14) 4(19,05)

Opracowanie wlasne.

Wsrdd osdb, ktdre nie byly zainteresowane polityka, najwiecej, 27 glosow,
zdobylaby PO (wskazaloby ja 25 kobiet i 2 mezczyzn). Kolejne miejsca uzyskatyby
E+TR - 25 gloséow (odpowiednio 20 kobiet i 5 mezczyzn), PiS - 16 (13 1 3),
PSL-12(913)iSLD - 11 (8 i 3). Podobne wyniki mozna zaobserwowac¢ wsrod
0s0b, ktore nie czytaly programéw wyborczych. W tym przypadku PO wskazato
25 0s6b (23 kobiety i 2 mezczyzn), a kolejne miejsca zajety E+TR - 22 glosy (odpo-
wiednio: 1715), PiS- 15 (11i4), PSL - 12 (101 2) oraz SLD -9 (71i2).

W tej cze$ci badani ponownie oceniali programy wyborcze, ktére tym
razem byly oznaczone szyldem autora. W ramach tej cze$ci maksymalna $rednia
punktacja, jaka mogta zdoby¢ kazda partia, wyniosta 9 punktéw (zaréwno w czesci
dotyczacej waznosci danej propozycji programowej, jak i w czesci realnosci jej
wykonania). Najwazniejsze zapisy w programie miata PO - $rednia ocena waz-
nosci proponowanych zmian wyniosta 6,2. Na drugim miejscu znalazto PSL (6,1),
a potem kolejno: E+TR (5,9) oraz SLD i PiS (po 5,7). Przy ocenie realnosci pro-
ponowanych zmian wprowadzanych przez ich autoréw zadna z partii nie prze-
kroczyta progu 40% maksymalnej $redniej. Najbardziej realne do wprowadzenia
okazaly si¢ zmiany planowane przez PO ($rednia ocena realno$ci wprowadzonych
zmian wynosita 3,6), a nastepnie: SLD (3,4), PSL i E+TR (po 3,2) oraz PiS (3,1).
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Tabela 9. Ocena programu wyborczego pod wzgledem waznosci i realnosci
po oznaczeniu szyldem autora.

. ocena programu wyborczego pod wzgledem
nazwa partii
waznosci realnosci

Europa Plus Twéj Ruch 5,9 3,1
Platforma Obywatelska 6,2 3,6
Polskie Stronnictwo Ludowe 6,1 3,2
Sojusz Lewicy Demokratycznej 5,7 3,2
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 5,7 3,4

Opracowanie wlasne.

W tej czesci badania ankietowani raz jeszcze zostali poproszeni o oddanie
glosu na wybrang przez siebie partie. W tym przypadku KNP zyskalby 18 glosow
(wzrost 0 2), PO - 15 gloséw (wzrost o 5), PiS - 6 gloséw (wzrost o 1), SLD 5 gloséow
(spadek 0 2), po 4 gltosy E+TR (bez zmian) oraz PSL (wzrost o 3). Ponadto, Zieloni
uzyskaliby 2 glosy (bez zmian), 22 osoby nie wiedzialyby, na kogo zaglosowa¢
(spadek o 12), natomiast 16 oséb w ogéle nie oddatoby swojego glosu (wzrost o 2).

Tabela 10. Decyzja wyborcza na podstawie wlasnych preferencji wyborczych
po oznaczeniu fragmentdéw programéw wyborczych szyldem autora.

nazwa partii liczba glosow %

Kongres Nowej Prawicy 18 19,57
Platforma Obywatelska 15 16,30

Sojusz Lewicy Demokratycznej 5 5,43
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 6 6,52
Europa Plus Twéj Ruch 4 4,35

Partia Zieloni 2 2,17

Polskie Stronnictwo Ludowe 4 4,35

Nie wiem 22 23,91

Nie poszlabym/poszedtbym gltosowaé 16 17,39

Opracowanie wlasne.

Dzielac powyzsze dane ze wzgledu na zainteresowanie polityka oraz lek-
ture programéw wyborczych, mozna wskaza¢, ze wérdd 5 kobiet zainteresowa-
nych polityka 2 glosy zdobytaby PO, a po 1 glosie E+TR oraz KNP. Ponadto,
jedna z badanych nie wiedziataby, na kogo zagtosowa¢. Wérod kobiet czytajg-
cych programy wyborcze po 3 glosy zdobylyby PO oraz KNP, a po 1 - E+TR, PiS
oraz PSL. Dwie z badanych zadeklarowaty absencje wyborcza. Wéréd 14 mezczyzn,
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ktérzy interesowali si¢ polityka, 9 gloséw otrzymalby KNP, 2 - PiS, 1 - Partia
Zieloni, a 1 mezczyzna w ogdle by nie gtosowal. Natomiast wérdd 15 mezczyzn
czytajacych programy wyborcze 11 gtoséw otrzymatby KNP, po 1 - PiS i Zieloni.
Ponadto, jeden z badanych nie zdecydowalby sie p6j$¢ na wybory.

Tabela 11. Prognozowane wyniki wyboréw na podstawie wlasnych preferencji
wyborczych przez osoby zainteresowane polityka badz deklarujace lek-
turg programow wyborczych po oznaczeniu fragmentéw programow
wyborczych szyldem autora.

. . . lektura programow
zainteresowanie polityka
nazwa partii wyborczych
kobiety (%) |mezczyzni (%) | kobiety (%) | mezczyzni (%)
Kongres Nowej Prawicy 1 (20,00) 9 (69,23) 3(27,27) 11 (78,57)
Platforma Obywatelska 2 (40,00) 0 (0,00) 3(27,27) 0 (0,00)
Sojusz Lewicy Demokratycznej| 0 (0,00) 0 (0,00) 0 (0,00) 0 (0,00)
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 0 (0,00) 2 (15,38) 1(9,09) 1(7,14)
Europa Plus Twéj Ruch 1 (20,00) 0 (0,00) 1 (9,09) 0 (0,00)
Partia Zieloni 0 (0,00) 1(7,69) 0 (0,00) 1(7,14)
Polskie Stronnictwo Ludowe 0 (0,00) 0 (0,00) 1(9,09) 0 (0,00)
Nie wiem 1 (20,00) 0 (0,00) 0 (0,00) 0 (0,00)
Nie poszlabym/poszedibym | o ( o9 1(7,69) 2(18,18) 1(7,14)
glosowad

Opracowanie wlasne.

W5rdd osob, ktore nie byty zainteresowane polityka, najwiecej gloséw zdo-
bytaby PO, ktéra wskazato 13 badanych. Na kolejnych miejscach znalazlyby sie:
KNP - 8 gtoséw, SLD - 5, PiSi PSL - 4, E+TR - 3 i Zieloni - 1. W tej grupie zna-
lazto sie takze 21 osdb, ktore nie wiedzialoby, na kogo zaglosowac oraz 15 oséb
deklarujacych absencje wyborcza. Podobny rozklad gtoséw pojawit sie wsréd
0s06b, ktdre nie czytaly programéw wyborczych. W tym przypadku PO popar-
toby 12 oséb, SLD - 5, PiS i KNP - po 4, E+TR i PSL - po 3 oraz Zieloni - 1.
Ponadto, 22 cztonkéw tej grupy nie wiedziatoby, na kogo odda¢ swéj gtos,
a 13 w ogole nie poszloby glosowa¢. Powyzsze dane w odniesieniu do pici respon-
dentéw zostaly przedstawione w tabeli 12.
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Tabela 12. Prognozowane wyniki wyboréw na podstawie wlasnych preferencji
wyborczych przez osoby niezainteresowane polityka badz deklarujace,
ze nie czytaja programow wyborczych po oznaczeniu fragmentéw pro-
gramoéw wyborczych szyldem autora.

brak zaintereso- brak lektury
nazwa partii wania polityka programdéw wyborczych
kobiety (%) |mezczyzni (%) | kobiety (%) |mezczyzni (%)

Kongres Nowej Prawicy 5(7,81) 3 (30,00) 3 (5,26) 1 (10,00)
Platforma Obywatelska 13 (20,31) 0 (0,00) 12 (21,05) 0 (0,00)
Sojusz Lewicy Demokratycznej| 5 (7,81) 0 (0,00) 5(8,77) 0 (0,00)
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 4 (6,25) 0 (0,00) 3 (5,26) 1 (10,00)
Europa Plus Twdj Ruch 2 (3,13) 1 (10,00) 1(1,75) 2 (20,00)
Partia Zieloni 1(1,56) 0 (0,00) 1(1,75) 0 (0,00)
Polskie Stronnictwo Ludowe 4 (6,25) 0 (0,00) 3(5,26) 0 (0,00)
Nie wiem 18 (28,13) 3 (30,00) 19 (33,33) 3 (30,00)
Nie POSZI;}?OYQV/\%‘fzedlme 12(1875) | 3(30,00) | 10(17,54) | 3 (30,00)

Opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Bioragc pod uwage, na kogo ankietowani oddaliby swoj glos i analizujac
decyzje poszczegdlnych badanych (zainteresowanie polityka oraz lekture pro-
gramow politycznych) mozna wskaza¢, ze decyzja co do wyboru partii nie uleglaby
zmianie wsrdd 61 z badanych o0séb (co stanowi 64,89%). W grupie tej znalazly si¢
3 kobiety (60%) i 13 mezczyzn (92,86%) zainteresowanych polityka oraz 8 kobiet
(72,73%) i 14 mezczyzn (93,33%) czytajacych programy partii.

W 12,77% przypadkach (12 oséb) ankietowani zmieniali swoje wyborcze
preferencje, w tym 1 kobieta (20%) zainteresowana polityka i 2 kobiety (18,18%)
czytajace programy partii). Trzynascie osob (13,83%) — w tym 1 kobieta zaintere-
sowana polityka i 1 czytajaca programy partii — podjelo decyzjg, na kogo oddaloby
swoj glos, natomiast trzy osoby (3,19%) — w tym 1 mezczyzna zainteresowany poli-
tyka i 1 czytajacy programy partii — postanowityby p6js¢ na wybory i oddac gtos
na jedng z partii. Grupe pozostalych 5 0sob tworzylo 4 badanych, ktérzy nie wie-
dzieli, na kogo glosowa¢, przez co deklarowali absencj¢ wyborcza oraz 1 osoba,
ktdra poszlaby na wybory, cho¢ nie wiedzialaby, na kogo glosowac.

Odnoszac srednie oceny waznosci poszczegélnych obszaréw do frag-
mentéw programoéw wyborczych bez oznaczenia autora oraz po oznaczeniu autora
mozna wskazac istotno$¢ statystyczng otrzymanych wynikéw. W tym celu nalezy
przeprowadzi¢ test t-Studenta dla prob zaleznych. Przyjmujac zatozenie 5% szans
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na popelnienie bledu przy wnioskowaniu (p = 0,05), gdzie liczba stopni swobody
wynosi 90, warto$¢ krytyczna testu t-Studenta dla jednej proby wynosi 1,9867.
Co wiecej — przyjmujac nawet p = 0,0001 (dla ktérego przy 90 stopniach swobody
warto$¢ krytyczna wynosi 3,4019) — dane te w dalszym ciggu beda istotne.

Tabela 13. Istotnos$¢ statystyczna na podstawie ocen waznosci poszczegdlnych obszaréw.

obszar wynik testu t-Studenta | istotnos¢ statystyczna
edukacja 5,23 tak
gospodarka 5,67 tak
praca 4,95 tak
rodzina -11,53 tak
zdrowie -11,58 tak

Opracowanie wlasne.

Nieco inaczej wygladaty wyniki w odniesieniu do ukazania szyldu partyj-
nego analizowanych fragmentéw programu politycznej. W tym celu réwniez prze-
prowadzono test t-Studenta dla préb zaleznych. Przyjmujac zalozenie 5% szans
na popetlnienie bledu przy wnioskowaniu (p = 0,05), gdzie liczba stopni swobody
wynosi 90, to warto$¢ krytyczna testu t-Studenta dla jednej préby wynosi 1,9867.
Dla kazdej partii wynik przeprowadzonego testu przekroczyl wartos$¢ krytyczna.
Co wiecej — przyjmujac nawet p = 0,0001 (dla ktérego przy 90 stopniach swobody
warto$¢ krytyczna wynosi 3,4019) - dane te w dalszym ciggu beda istotne.

Tabela 14. Istotno$¢ statystyczna na podstawie ocen programow wyborczych
pod wzgledem waznosci po oznaczeniu szyldem autora.

nazwa partii wynik testu t-Student | istotnos¢ statystyczna
Europa Plus Twdj Ruch 4,85 tak
Platforma Obywatelska 3,92 tak
Polskie Stronnictwo Ludowe 5,19 tak
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 4,15 tak
Sojusz Lewicy Demokratycznej 5,06 tak

Opracowanie wlasne.

Whioski

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan, mozna zauwazy¢, ze zna-
jomo$¢ programu partii politycznej ma wplyw na sympatie polityczng. 84% bada-
nych, ktérzy zadeklarowali zainteresowanie polityka oraz czytali programy
wyborcze, nie zmienito decyzji zwigzanej z wyborem partii. Potwierdza si¢ wiec
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pierwsza z hipotez, Zze ,znajomo$¢ programu partii politycznej ma wplyw
na decyzj¢ wyborczg”. Natomiast w przypadku osob, ktdre nie interesujq si¢ polityka
i nie czytaja programéw wyborczych decyzja nie zmienita sie wsréd 60% ankieto-
wanych. Wsréd 40% badanych nastgpita jednak zmiana decyzji, co zaprzecza dru-
giej z hipotez: ,,nieznajomo$¢ programu partii politycznej nie wptywa na decyzje
wyborczg”. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze znaczenie ma zaréwno obszar, jak i szyld
programu wyborczego, co udowadniajg przeprowadzone testy t-Studenta.
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Kamil Niestony

Reakcje spoleczne na sondy uliczne

Wprowadzenie

Dziennikarstwo to zawdd, w ktérym ma si¢ do czynienia z ,,najdelikatniejsza
na $§wiecie materig — z ludzmi. [...] Stad, aby mdc uprawia¢ te profesje, nalezy
spetni¢ fundamentalny warunek: by¢ otwartym na wspoétdziatanie z innymi. [...]
Zdecydowanie najlepsza droga do uzyskania informacji jest przyjazn. Dziennikarz
nie moze zrobi¢ w pojedynke nic i jezeli drugi czlowiek jest jedynym zrédiem
informacji, ktdra stanowi¢ bedzie punkt wyjscia do naszej pracy, nieodzownym jest
umie¢ wejs¢ z nim w kontakt, zdoby¢ jego zaufanie, by¢ empatycznym. Przez lata
wykonywania tego zawodu mialem licznych kolegéw, ktérzy pozbawieni byli owej
predyspozycji do zaprzyjazniania si¢ z ludzmi i w konicu musieli porzuci¢ dzien-
nikarstwo, bo nie mogli zbyt wiele zdziala¢” - wspomina w ksigzce ,,To nie jest
zawod dla cynikéw” Ryszard Kapuscinski [2013: 21-22]. I rzeczywiscie zawodem
tym rzadza pewne psychologiczne reguly. Odpowiednio zadane pytanie, zwykty
serdeczny ludzki gest, a nawet krétkie milczenie w odpowiednim momencie moze
mie¢ fundamentalne znaczenie w budowaniu relacji z rozméwca.

Cho¢ trudno réwnac si¢ z mistrzem Kapus$cinskim w obserwacjach ludz-
kich zachowan, to inspirowany wlasnymi spostrzezeniami przedstawie wyniki
badan poswigconych reakcjom spolecznym na przeprowadzone sondy uliczne.
Osmioletnie doswiadczenie z pracy w mediach, w tym szescioletnie z pracy w tele-
wizji zaowocowalo szeregiem obserwacji zwigzanych z zachowaniami przechod-
niow, zatrzymywanych na ulicy i proszonych o krétka wypowiedz. Jako poczatku-
jacy dziennikarz bardzo czgsto bylem wysylany przez starszych reporteréw w teren
w celu przygotowania sondy ulicznej do ich tekstéw lub audycji. Juz wtedy zaob-
serwowalem powtarzalne zachowania ludzi przed kamerg. Zaciekawiony psycholo-
gicznym aspektem tej pracy wielokrotnie testowalem swoich rozméwcow, tworzac
rdzne sytuacje. Z czasem przekonatem sie, ze pewne ,triki” po prostu pomagaja.
Byl okres, w ktérym do niemal kazdej audycji telewizyjnej, przy ktorej pracowalem,
nagrywalem sondy uliczne zwigzane z poruszanym tematem. Ta znienawidzona
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przez wszystkich forma wypowiedzi dziennikarskiej stala si¢ dla mnie interesu-
jacym polem badawczym. Pisz¢ o sondzie jako znienawidzonej formie, gdyz sami
dziennikarze niechetnie si¢ nig postuguja. W redakcjach sonda to zto konieczne
i raczej unika si¢ jej przeprowadzania. Kiedykolwiek ktos rzuca pomyst: ,trzeba
zrobi¢ sonde uliczng’, reakcja jest taka sama: ,,nie bedziemy przeciez uganiali si¢
za ludzmi, ktérzy nie chcg gada¢”. Prawda jest taka, ze ludzie chetnie wypowia-
daja sie, trzeba tylko odpowiednio, z owg serdecznoscia i przyjacielskoscia, o ktdrej
wspominal Ryszard Kapuscinski, podejs¢ do nich. Przedstawione w tej pracy
wyniki badan beda tego najlepszym dowodem.

O sondzie ulicznej

Sonda uliczna znienawidzona jest nie tylko przez dziennikarzy, ale takze
badaczy mediow. W literaturze prézno szukac tekstéw czy nawet krotkich
wzmianek poswigconych temu tematowi. Jezeli juz pojawia si¢ gdzies pojecie
sondy ulicznej, to wylacznie w kontekscie wywiadow dziennikarskich. Autorzy
najczesciej przypisuja ten sposéb zbierania ludzkich opinii wlasnie starszemu
bratu dziennikarskiej gatunkowosci. Andrew Boyd, Peter Stewart i Ray Alexander
[2011: 140] sondg uliczng okreslaja mianem vox populi, czyli z tacinskiego gtosem
ludu. Joanna Szylko-Kwas [2013: 8-12] réwniez wspomina o sondzie w kontek-
$cie wywiadu, chociaz nie postuguje sie tym terminem wprost. Wymienia trzy
odmiany gatunkowe wywiadu, a wéréd nich, obok wywiadu-rozmowy, wywiadu-
-dokumentu, takze wywiad-ankiete, przez ktdra rozumie zbieranie opinii wigk-
szej grupy osob oraz tworzenie zbiorowego portretu pewnej grupy spolecznej, do
ktérej ankietowani nalezg. Podaje takze kilka cech wywiadu-ankiety: ,,zazwyczaj
sklada sie z niewielkiej liczby pytan (moze by¢ tylko jedno) zadawanych dokfadnie
w tej samej formie osobom nalezacym do grupy docelowej. Osoby bedace uczest-
nikiem tej formy wywiadu nie muszg, a najcze¢sciej nawet nie powinny, nalezec
do grona osob okreslanych jako «osoby publiczne». Bardzo czgsto w tej formie
dziennikarz pozostaje niewidoczny - wazny jest wynik, czyli opinia badanej spo-
tecznosci. Jest to forma podobna do sondazu, jednak w swojej genezie zaklada ona
spotkanie dziennikarza z rozméwcami (nie wypelnienie ankiety), a takze — bardzo
czgsto — prezentacje skréconych wypowiedzi w programie publicystycznym”

W kwestii kwalifikacji gatunkowej sondy istnieje pewien konflikt wsrod
badaczy, gdyz niektdrzy, jak na przyktad Maria Wojtak [2010: 143], uwazaja,
ze sonda uliczna to jedna z odmian wywiadu, obok jej klasycznej formy, wywiadu
kwestionariuszowego oraz spisanego czatu poddanego redakcyjnej obrobce.
Drudzy, wérod nich Zbigniew Bauer [2008: 337], kwalifikuja sonde do innych
dialogowych form wypowiedzi dziennikarskiej, zaraz obok dyskusji i ankiety,
a samg sonde dziennikarska definiujg jako cykl wywiadéw lub mikrowywiadow.

80

Czes¢ I1. MEDIA

Maria Wojtak [2010: 143] podaje, ze z sonda mamy do czynienia w sytuacji,
gdy ,,do jednej kwestii zasygnalizowanej przez dziennikarza odnosi si¢ kilka osob”
Na pewno nie s to definicje stojace w opozycji, raczej doskonale si¢ uzupelniajace.
Jedyna rdznica jest tu sposdb zakwalifikowania, czy sonda jest odmiang wywiadu,
czy tez nie, ale w kontekscie tego tekstu nie wydaje si¢ koniecznym wchodzenie
w spory na temat typologii wywiadu.

Warto natomiast przywola¢ kilka artykutéw prasowych poswigconych
sondzie ulicznej. Starano si¢ w nich dowies¢, w jakich okolicznosciach i w jaki
sposob sonde nalezy przeprowadzi¢, aby udato si¢ zebra¢ potrzebny material.
Malgorzata Piekarska [1999], dziennikarka TVP i pisarka przyznaje, ze gdy sonda
jest ,przeprowadzana na przyklad w czasie pikiety przed sejmem, sprawa jest
prostsza. Ludzie, ktérzy tam przyszli wiedzg co$ na temat, na ktéry chcemy im
zada¢ pytanie, no i wlasciwie po to przyszli, by zaistnie¢ w mediach. Wrecz chea
by to, co maja do powiedzenia, ustyszala cala Polska. Rzecz ma si¢ o wiele
gorzej, gdy zadajemy pytanie ludziom zaczepionym przypadkowo na ulicy, $pie-
szacym si¢ do swoich zaje¢. Wtedy nie tylko nie kazdy chce odpowiada¢, bo nie
ma na przyklad czasu, ale zdarzajg si¢ ludzie, ktorzy nie wiedzg nic na zadany
temat. Nie trzeba jednak si¢ zraza¢, cho¢ bywa, ze taka sonda to prawdziwa droga
przez meke”. Rzeczywiscie, wiele zalezy od tego, czy rozmdwca dobrze czuje sig
w danym temacie. O wiele tatwiej przeprowadza sie¢ sonde¢ zadajac lekkie pytania,
np. ,,Jak Polacy spedzaja wakacje?”, a o wiele trudniej jest wyciagna¢ od nich na
przyklad definicj¢ jakiego$ trudnego pojecia. Zaprezentowane w tej pracy badania,
udowodnig jednak, ze jest to mozliwe, nawet jesli ktos§ bardzo wzbrania si¢ przed
wypowiedzig. ,,Telewizyjna kamera spina. Cho¢ nie lecg z niej pomidory ani zgnite
jaja, wzbudza jednak lgk. Ludziom wydaje sig, Ze jednorazowe pojawienie si¢ ich
twarzy na antenie zniszczy anonimowos¢. Jest to wierutng bzdurg! Zdarzajg sie
dziennikarze, ktorzy stawali przed nig wielokrotnie, na przyklad nagrywajac dla
«Wiadomosci», czy innych programéw informacyjnych tzw. stand-upery lub poja-
wiajacy sie na szklanym ekranie z innych okazji, a mimo to nadal nie sg na ulicy
rozpoznawani... Ludziom wydaje sie réwniez, ze wypowiedz ich do kamery bedzie
sprzedaniem swojej twarzy, rOwnym wystapieniu w najglupszej reklamie proszkow
do prania z tym, ze za reklame placa, a tutaj nie!” [Piekarska 1999]. Z tym spostrze-
zeniem roéwniez nalezy si¢ zgodzi¢, bo rozméwcow trzeba zdecydowanie podzieli¢
na trzy podgrupy: tych, ktérzy maja ,,parcie na szkto”, wypowiedza si¢ zawsze
i na kazdy temat, nawet jak nie maja o nim zielonego pojecia; 0sob, ktore wypo-
wiedzg sie, ale trzeba ich do tego odpowiednio namdwic¢ oraz ,,upartych jak
osly”, ktorzy zawzigcie beda bronili si¢ przed kamera, nawet jesli przechodza
druga strong ulicy i w ogéle nie mieliSmy zamiaru ich nagrywac. ,Mam taki
Zwyczaj, ze ubieram si¢ zawsze odpowiednio do zadania jakie mam wykonac.
Kiedy tym zadaniem jest uliczna sonda ubieram si¢ jak przeci¢tny przechodzien”
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- zdradza Malgorzata Piekarska [Tamze]. By¢ moze wspomniany przez nig ,,kamu-
flaz” w postaci odpowiedniego stroju, w ktérym wtapia si¢ w ttum, to jeden z ele-
mentéw niezbednych do ,,zaprzyjazniania si¢” z rozmdéwcami, o ktérym wspo-
minal Ryszard Kapuscinski. Przyjazn to przeciez poszukiwanie bratniej duszy,
kogos na réwni z nami, a nie sztucznego, napuszonego elegancika nie z naszych
sfer. Ilekro¢ obserwowalem reportera w garniturze, ktéry biegal po centrum miasta
i zaczepial przechodniéw, utwierdzalem si¢ w przekonaniu, zZe w takim uniformie
nie za wiele zdziala. Garnitur i krawat to konieczno$¢, gdy jedziemy nagrywac
urzednika, wtedy w garniturze bez problemu utozsamimy si¢ z rozméwcg. Na uli-
cach jednak czgsciej spotkamy bardziej swobodnych Polakdow.

Zdaniem praktykow przygotowujacych warsztaty dla mlodych adeptéow
dziennikarstwa sonda ,,polega na zebraniu i przekazaniu wypowiedzi wielu oséb
na jeden temat. To najlepszy i najszybszy sposdb na dowiedzenie si¢, co mysla lub
wiedzg inni ludzie. Jako gatunek dziennikarski moze by¢ uzupelnieniem gtéwnego
artykutu w gazecie lub samodzielng rubryka” [Szeligowska 2006]. Podaja oni takze
kilka wskazdwek, takich jak:

- nie liczy sie liczba zebranych wypowiedzi, lecz ich jako$¢ - czasem wystarczy kil-
ka, ale zréznicowanych, ciekawych odpowiedzi, by sonda miala swoja wartos$¢;

- dobrze mie¢ w zapasie kilka pomocniczych pytan, ktére pomoga, gdy rozmow-
ca nie bedzie znal odpowiedzi, albo nie skojarzy jej w pierwszym momencie;

- zamkniete i niekonkretne pytania prowokuja do krotkiej i niekonkretnej
odpowiedzi;

- najwazniejsza jest $miatos¢ i odwaga; nie nalezy zaczynac od: ,,Przepraszam,
chcialbym zadac jedno pytanie..”, lecz trzeba po prostu je zada¢, prosto z mostu
[Tamze].

Z ostatnim spostrzezeniem zgadzam si¢ najbardziej. Jak pokaza badania,
niewiele oséb, ktére zapytano o to, czy poswieca chwile czasu odpowiadato ,,tak’,
a jesli nawet, to tacy rozmowcy byli bardziej podejrzliwi i odpowiadali mniej
pewnie niz osoby, ktérym od razu zadano pytanie. Ludzie nie chca bowiem dekla-
rowac, ze wystapia przed kamera nie znajac tematu rozmowy.

Nie wszyscy uwazajg jednak, ze bezposrednie zadanie pytania to dobry
pomyst. W jednym z numeréw branzowego miesi¢cznika ,,Press” ukazal si¢
artykul poswiecony metodom na sondy uliczne [Zielinski 2013]. Juz lead arty-
kulu wydaje si¢ do$¢ sprzeczny ze znanymi teoriami i praktycznymi spostrze-
zeniami: ,,Praktycy radzg, jak od przypadkowych oséb zdoby¢ wypowiedzi
dla radia lub telewizji i nie dosta¢ po twarzy” - pisal Piotr Zielinski, dodajac
w dalszej czesci artykulu: ,Doswiadczenie wigkszosci reporterow telewizyjnych
potwierdza, ze kiedy chce si¢ nagrac czyjas wypowiedz, najlepiej zacza¢ od stan-
dardowej formulki: «Przepraszam, czy moge zada¢ pytanie?». Napadanie na ludzi
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z kamerg, mikrofonem i zadawanie od razu pytania moze sptoszy¢ potencjal-
nego rozmoéwce” [Tamze]. Nie wiem, na czyjej opinii autor artykutu opart swoja
teori¢ i komu z grona owej ,wiekszosci” reporteréw przypisat takie spostrzezenia,
ale z pewnoscig okreslenie ,wigkszo$¢ reporterdéw telewizyjnych” to znaczne nad-
uzycie. Rozmowy z tysigcami ludzi, podczas kilkuset sond, wymiana doswiadczen
z reporterami najwigkszych polskich mediow, a przede wszystkim wyniki prze-
prowadzonych badan potwierdzaja, ze bezposrednie zadanie pytania nie tylko nie
niesie za sobg skrajnego ryzyka ,,dostania po twarzy’, ale zdecydowanie zwigksza
liczbe uzyskanych odpowiedzi. Poza feralnym poczatkiem artykutu, w drugiej
czesci pojawia si¢ wiecej przykladow, z ktérymi mozna si¢ zgodzi¢, m. in.: ,,bez-
posrednie pytanie czasami si¢ sprawdza, szczegdlnie wtedy, kiedy trzeba zrobi¢
sonde podczas imprezy. (...) rzadko si¢ zdarza, Zeby rozmdwca si¢ nie wypowie-
dzial. Ci, ktérzy wolg zacza¢ od pytania o mozliwos¢ spytania, ttumacza z kolei,
ze dobrze jest zamieni¢ kilka rozluzniajacych stéw z osobg, ktéra zgodzita si¢
na rozmowe. To o$miela ludzi, a w tym czasie operator moze ustawi¢ dobry kadr
i ostro$¢ obrazu” W tym miejscu ponownie przypominaja mi si¢ przywolywane
juz wielokrotnie stowa Ryszarda Kapuscinskiego.

Umiejetnos$¢ zaprzyjazniania sie z rozmdwcami stosuje takze Joanna
Skrzypiec, dziennikarka TVP, ktora twierdzi, ze aby zdoby¢ zaufanie przechod-
niow podczas nagrywania sondy stara sie by¢ sympatyczng, usmiechniety dziew-
czyna z sasiedztwa. Podaje takze kilka innych rad, np.: ,,Kiedy podchodze¢ do kogos,
wybieram pary lub grupy, bo ludzie czesto chca sobie imponowaé nawzajem”.
Rzeczywiscie zdarzajg si¢ takie przypadki i zazwyczaj sposrdd rodzinnych grup
przechodniéw wylania sie lider, ktéry broni honoru rodziny i podejmuje probe
odpowiedzi na zadane pytania w momencie, kiedy reszta przyspiesza kroku, pozo-
stawiajac wydelegowanego czlonka rodziny samemu sobie. Warto jeszcze przy-
wola¢ drugi fragment wypowiedzi Joanny Skrzypiec, ktéry zawiera kilka trafnych
spostrzezen: ,Dobrymi rozmdéwczyniami sg takze matki z dzie¢mi, ktére akurat
s na spacerze, ale zdecydowanie unikam osob, ktére sie spieszg [...] Zaczynam
od wprowadzenia do tematu. Opisuje, co robie, dla kogo i po co. Podkreslam,
ze mozemy sprobowac, a jesli kto$ bedzie niezadowolony z wypowiedzi, to mate-
rialu nie wykorzystam. Bywa nawet, Ze zachgcam osobe, z ktérg przeprowadzam
sonde, do obejrzenia kadru. Czasem te zabiegi nie przynosza efektu, lecz najcze-
$ciej reakcja jest pozytywna” [Tamze].
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Metodologia i przebieg eksperymentu

Przywolane w dotychczasowej analizie teoretycznej spostrzezenia
zaréwno badaczy medidw, jak i dziennikarzy zostang zestawione z wynikami
badan reakcji spotecznych podczas przeprowadzania sondy ulicznej na potrzeby
tego artykulu. W badaniu prébowano zweryfikowaé przedstawione schematy
z rzeczywistg tendencjg, jaka ma miejsce przy nagrywaniu sondy ulicznej do pro-
gramu telewizyjnego.

Sonde przeprowadzono w lipcu 2014 roku w dniu roboczym w $cistym
centrum Katowic i Bytomia: na rynku, gtéwnym deptaku oraz duzych przy-
stankach autobusowych i tramwajowych. Badang grupe stanowili przypadkowi
przechodnie, niepoddawani zadnej selekcji, napotkani w godzinach porannych
(miedzy 8 a 10) oraz popotudniowych (miedzy 16 a 18). Badanych podzielono
na cztery podgrupy - w kazdej umieszczono po 50 0séb. W celu stworzenia naj-
bardziej naturalnych okolicznosci dla przeprowadzania sondy ulicznej do pro-
gramu telewizyjnego, na potrzeby badan stworzono dwuosobowg grupe zdje-
ciowy, skladajaca si¢ z operatora i dziennikarza, wyposazona w mikrofon z kostka
z logotypem stacji oraz profesjonalng kamere Sony XDCAM, taka sama, jaka uzy-
waja wiodace, ogdlnopolskie stacje telewizyjne.

W pierwszej podgrupie dziennikarz przedstawial sie jako reporter Telewizji
Polskiej, przygotowujacy sonde do gtéwnego wydania ,Wiadomosci”, a w celu
uwiarygodnienia na mikrofonie znajdowata si¢ kostka z logotypem TVP. W dru-
giej zaaranzowanej sytuacji dziennikarz nie byl identyfikowalny, nie miat kostki
z logiem stacji i przedstawiat si¢ jako reporter lokalnej telewizji, podajac przy tym
jej fikcyjng nazwe. W obydwu przypadkach sprawdzono reakcje na nastepujace
czynniki. Dwudziestopiecioosobowg grupe przechodniéw préobowano zatrzymac
i namowi¢ do wypowiedzi, nie zdradzajac tematu rozmowy i rozpoczynajac
od formuty: ,,Dzien dobry, przygotowuje sonde uliczng, czy poswieci mi Pan/Pani
chwile czasu?”. Drugg dwudziestopiecioosobowa grupe poddano dzialaniu z zasko-
czenia, czyli dziennikarz, podchodzac do rozméwcow, bezposrednio rozpoczynat
rozmowe od zadania pytania. W tym badaniu postuzono si¢ prostym pytaniem:
»Jak Pana/Pani zdaniem Polacy najchetniej spedzajg wakacje?”.
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Tabela 1. Rozktad reakeji na zadane pytanie w odniesieniu do loga stacji telewizyjne;j.

Préba zadania pytania poprzedzona | Dzialanie z zaskoczenia, zadanie
sformutowaniem ,,czy poswieci mi | pytania bezposrednio po podej-
Pan/Pani chwile czasu?” $ciu do rozmoéwcy
w tym liczba 0sdb, ktdre Wﬁ'm hc(zib'fl i).i()b’
) udzielity odpowiedzi ) 0§e u .ZIS uy
badana grupa: | W tym liczba w tym liczba odpowiedzi
100 0séb 0s0Db, ktére po podaniu 0s0Db, ktdre
kategorycznie tematu roz- |Kategorycznie
odmoéwily mowy lub odmowity )
udzielenia | od razu| zacheceniu do | udzielenia | od razu | krétkiej
odpowiedzi owiedzi | odpowiedzi namowie
zadaniem pro-
stego pytania
Dziennikarz TVP, 1 8 14 2
przygotowujacy 16 (4%) (32%) 9 (56%) | (8%)
sonde do gtow- (64%) 9 (36%) 16
nego wydania (36%) (64%)
sWiadomosci
(w tym: 50 0sdb) 25 0séb 25 0s6b
5 10 12 4
Dziennikarz nie- 10 (20%) (40%) 9 (48%) | (16%)
znanej-fikeyjnej | (40%) 15 (36%) 16
stacji telewizyjnej (60%) (64%)
(w tym: 50 oséb) - -
25 0séb 25 0sdéb
6 18 26 6
RAZEM 26 (12%) (36%) 18 (52%) | (12%)
(100 osdb) (52%) 24 (36%) 32
(48%) (64%)

Opracowanie wlasne.

Wryniki pokazuja, ze badani chetniej wypowiadali si¢ dla matej lokalnej
stacji niz duzego ogdlnopolskiego nadawcy (tabela 1). Catkiem prawdopodobne,
ze jednym z czynnikéw mogta by¢ swiadomos¢ pigeciomilionowej widowni w przy-
padku pojawienia si¢ nagrania w ,Wiadomosciach”. Wykazana rdznica nie jest
jednak duza, wynosi jedynie 12 punktéw procentowych. Dziennikarz poda-
jacy sie za reportera TVP uzyskat 25 odpowiedzi od 50 napotkanych przechod-
niéw. Dziennikarzowi lokalnej stacji udato si¢ nagra¢ 31 oséb z 50, co daje 62%.
Przy obecnej mnogosci stacji telewizyjnych podanie fikcyjnej nazwy nieistniejacej
telewizji nie wzbudza podejrzen wsréd rozméwcow. Tylko jedna osoba sposréd
badanych zapytala ,,co to za stacja, ktorej nazwe Pan wymienil?” i przyznata, ze jej
nie zna. Nie wplynelo to jednak na che¢ udzielenia odpowiedzi. Pod koniec roz-
mowy zapytano t¢ osobe o to, czy gdyby miata swiadomos¢, ze jej wypowiedz
zostanie wyemitowana w gtéwnym wydaniu ,Wiadomos$ci” TVP 1, jej decyzja
bytaby inna. W odpowiedzi ustyszano, ze nie ma to dla badanej wigkszego zna-
czenia i tak samo chetnie wypowiedzialaby si¢ przed kamera.
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Wykres 1. Rozklad reakcji na bezposrednie zadanie pytania i poprzedzenie
go sformulowaniem ,,Czy poswieci mi Pan/Pani chwile czasu?”.
Préba zadania pytania Dzialanie z zaskoczenia,

poprzedzona sformulowaniem zadanie pytania bezposrednio
..czy poswieci mi Pan/Pani chwile czasu?” po podejsciu do rozméwcey

m liczba oséb, ktore kategoryeznie odméwily wypowiedzi
M liczba osdb, ktare udzielily odpowiedzi od razu
m liczba os6b, ktore udzielily odpowiedzi po krétkie) namowie

Opracowanie wlasne.

Duzo ciekawsze wydaje si¢ jednak to, jak rozktadaty sie proporcje w przy-
padku rozpoczecia rozmowy od formuly ,,Czy poswieci mi Pan/Pani chwile
czasu?” / ,Przepraszam, czy moge zada¢ jedno pytanie?” lub kiedy bezposrednio
zadano pytanie. W tym przypadku przynaleznos¢ do stacji telewizyjnej ma tu
mniejsze znaczenie, dlatego przeanalizowane zostang wyniki faczne dla obydwu
wariantéw (wykres 1). Wigcej wypowiedzi udato si¢ zebra¢ od osob, ktérym pytanie
zadano od razu. Z 64% uzyskanych odpowiedzi az 52% zostalo udzielonych bez
wahania, pozostatych 12% badanych trzeba byto do wypowiedzi zacheci¢. Osoby;,
ktore zostaly uprzedzone o prébie przeprowadzenia sondy i nie znaly pytania
od poczatku, a tym samym zostaly poproszone o zadeklarowanie checi udziatu
w nagraniu w 52% przypadkéw odmoéwily, a 36% trzeba byto przekonac, podajac
temat rozmowy. Zaledwie 12% badanych, nie znajac pytania, bez wahania zgodzito
sie na nagranie. Spora grupa osob dopytywata ,,A o co chodzi?”, ,W jakiej sprawie?”.
Ludzie boja si¢ wigc deklarowac udzial w nagraniu nie znajac tematu rozmowy.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze 24% badanych po podaniu tematu rozmowy
lub zache¢ceniu do wypowiedzi decyduje si¢ jednak na nagranie. Nawet ucieka-
jacy ludzie, omijajacy dziennikarza szerokim tukiem, po zadaniu pytania przystaja
i zazwyczaj chcg si¢ wypowiedzie¢. Wniosek ten moze stuzy¢ nawet jako rada dla
poczatkujacych dziennikarzy — ludzi przede wszystkim trzeba pytac i rzeczywiscie
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chcie¢ si¢ czego$ od nich dowiedzie¢. Nie chodzi tu o natrectwo, ale o zwykly cie-
kawos¢ i serdecznos¢ w zadawaniu pytan, ktéra rozméwcy, jesli maja cokolwiek do
powiedzenia, w wiekszosci przypadkéw odwzajemnia.

Najczestsze wymowki przed udzieleniem odpowiedzi, to ,,przepraszam,
spiesz¢ si¢”, mimo ze wcze$niej raczej potencjalni rozméwcy przypominali ludzi
spacerujacych niz takich, ktorzy sa gdzies spdznieni. Interesujaca reakcja jest takze
to, gdy mowiac ,,spiesze si¢” w rzeczywisto$ci przystajg lub zwalniajg kroku, dajac
jezykiem niewerbalnym sygnal, ze chca pozna¢ pytanie i najprawdopodobniej
od tego uzalezniaja to, czy zechca wypowiedzie¢ si¢ przed kamerg. Pojawiajg si¢
takze bardzo zabawne wyjasnienia, np. ,,spiesze sie, bo czekam’, albo ,,przepraszam,
ale nie jestem stad”. Taka wymoéwka pojawia si¢ nawet w sytuacji, kiedy zadane
przez dziennikarza pytanie w zaden sposéb nie odnosi sie do wiedzy wynikajacej
z miejsca zamieszkania, jak np. ,,jak Polacy najchetniej spedzajg wakacje?”.

»Przepraszam, mam duzo klientéw” to z kolei najczegstsza reakcja ekspe-
dientéw w sklepach - najciekawsze jest to, ze ta grupa zawodowa niemal zawsze
podaje te przyczyne odmowy udzielenia wypowiedzi, w sytuacji, kiedy w rzeczywi-
sto$ci w sklepie przebywa jeden klient lub sklep jest pusty. Mimo tego sprzedawcy,
nie dostrzegajac paradoksu swojego podejscia, postuguja si¢ wlasnie takim spo-
sobem odmowy. Z przyktadow tych, mozna wysnu¢ wniosek, ze dla sporej grupy
rozmowcow kazdy powod odmowy udzielenia odpowiedzi jest dobry, nawet jesli
jest skrajnie paradoksalny.

Istnieje tez grupa osob, ktére na pytanie ,czy poswieci mi Pan/Pani
chwile czasu?”, wykrzykujg jednoznacznie ,,Nie!”, a po dopytaniu z serdecznoscia
»dlaczego?”, wrecz ,odszczekuja” - ,,bo nie zZycze sobie”. Na takie osoby zdecydo-
wanie nie nalezy naciska¢, bo nie zmieni to ich nastawienia.

Najtrudniejszg dla dziennikarza jest grupa malkontentéw, ktérzy nigdy
nie méwig na temat, ale lubig rozmawiac. Pochlaniajg ekipie realizujacej mno-
stwo cennego czasu, nie da si¢ od nich odpedzi¢, a tematy, ktore poruszaja sg dos¢
sztampowe i sprowadzajg si¢ do narzekania na wszystko i wszystkich. Na szczescie
s3 to pojedyncze przypadki. Srednio trafia sie okoto dwéch do trzech takich oséb
na dwudziestu pytanych.

W drugim badaniu sprawdzono reakcje ludzi na pojawienie si¢ dzienni-
karza i operatora z kamerg na przystankach autobusowych i tramwajowych, ktorzy
zadawali pytania pasazerom w duzym skupisku obcych os6b. Wyniki te zestawiono
z druga grupa badanych, ktérym pytania zadano na osobnosci (wykres 2).
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Wykres 2. Rozklad reakcji na pytanie zadanie na osobnosci bagdz w duzym
skupisku ludzi.

Zadanie pytania w duzym skupisku ludzi:
np. na przystanku autobusowym

Zadanie pytania na osobnosci

W liczba osdb, ktére kategorycznie odméwity wypowiedzi
M liczha osdb, ktdre udzielity odpowiedzi od razu
i liczba os6b, ktére udzielity odpowiedzi po krétkiej namowie

Opracowanie wlasne.

Badanie jednoznacznie wykazato, ze duzo swobodniej czujemy sie
przed kamera, gdy wypowiadamy si¢ na osobnosci i nie mamy $wiadomosci,
ze kto$ obcy styszy to, co méwimy. W takich okoliczno$ciach na wypowiedz
przed kamerg zdecydowalo si¢ 72% badanych. W tym o wiele wigksza liczba 0s6b
zdecydowala sie od razu na wypowiedz, bez dodatkowego namawiania - 56%,
a nie tylko 24%, jak w przypadku badanych w duzych skupiskach. W licznych gru-
pach na nagranie zgodzito si¢ facznie zdecydowanie mniej oséb, bo tylko 40%.

Ostatnie badanie dotyczylo reakcji oséb na zadawane przez dziennikarza
trudne pytania. Za tego typu pytania uznano prosbe o zdefiniowanie takich pojec¢
jak: absorpcja, kohezja, kwantyfikacja i ewaluacja. Sg to pytania zaczerpniete
z przeprowadzanych przeze mnie sond ulicznych na potrzeby audycji ,,Stownik
polsko-europejski’, emitowanej w latach 2011-2012 na antenie TVP Katowice.
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Tabela 2. Rozklad odpowiedzi respondentéw w zaleznosci od stopnia trudnosci
zadanego pytania.

badana grupa: 50 oséb

Odpowiedzi na trudne pytania, wymagajace wiedzy | Odpowiedzi na proste p Xtama, nie
w celu zdefll)mowama pojec magajace wie
(w tym: 25 0sdb) WZIW tym: 25 osob)
w éym’ liczba 0s6b, 'k‘g)r_e w tgn} lll'izbadosob', lgtqre w ggrlehgél;?eﬁi?b
odmowily wypowiedzi udzielily odpowiedzi odpowiedzi
po krotkiej
dopiero namowie w tym liczba
po zapo- i zacheceniu 0s6b, ktdre
od razu znaniu sie do wypo- odmowity
ikatego- | z pytaniem, | odrazu | wiedziza wypowiedzi | od razu | krétkiej
rycznie na ktére pomocg namowie
nie znali prostszego
odpowiedzi pytania »na
rozgrzewke”
4 6 5 10 16 5
(16%) (24%) (20%) (40%) 4 (64%) | (20%)
10 15 (16%) 21
(40%) (60%) (84%)

Opracowanie wlasne.

Oczywistym jest, ze fatwiej przeprowadza si¢ sonde¢ na tematy powszechnie
znane, gdzie wypowiedz nie wymaga specjalnej wiedzy. Celem badania bylo
jednak ustalenie, w jakim stopniu trudne pytanie moze odstraszy¢ potencjalnego
rozmoéwce, nawet jesli poczatkowo zadeklarowat che¢ uczestnictwa w nagraniu.
Okazuje sie, ze az 24% badanych nie podjeto sie proby udzielenia odpowiedzi,
mimo ze poczatkowo deklarowali inaczej.

W przypadku przeprowadzania sondy o skomplikowanej tematyce, poméc
moze zadanie tatwiejszego pytania ,,na rozgrzewke”. To doskonaly sposéb na przy-
trzymanie rozméwcy przy kamerze wowczas, gdy ma on problem z udziele-
niem odpowiedzi i widzimy, ze sklania sie ku rezygnacji z nagrania. Po pierwsze,
tatwiejsze pytanie rozmdwca potraktuje jako doskonalg okazje do wyjscia z twarza
z zaistnialej sytuacji. Po drugie, pozwala rozluzni¢ si¢ i nabra¢ pewnosci siebie,
co w 40% przypadkéw skutkuje co najmniej probg znalezienia odpowiedzi,
chociazby metoda skojarzen, na pierwotnie zadane skomplikowane pytanie.
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Zakonczenie

Znikome zainteresowanie badaczy mediow sondg uliczng jako forma
wypowiedzi dziennikarskiej, w polaczeniu z wlasnymi zawodowymi obserwa-
cjami, doprowadzito do przeprowadzenia eksperymentalnego badania, ktore
miato na celu wykazanie, jakie schematy zachowan funkcjonujg w relacjach dzien-
nikarz - rozméweca. Ze wzgledu na liczebno$¢ proby badanie nalezy traktowac
jako eksploracyjne, jednak powodzenie przeprowadzonej analizy stwarza pod-
stawy do dalszych poszukiwan, poswieconych spotecznym aspektom dziennikar-
skiego fachu. Juz niewielka grupa badanych pozwolita dowies¢ pewnych zalez-
nosci i potwierdzi¢ zawodowe obserwacje.

Niezaleznie od wynikéw powyzszych badan, najwazniejsze wydaje si¢
jednak, aby podchodzi¢ do kazdego rozméwcy w indywidualny sposéb, przy tym
mozliwie najtrafniej przewidywac intencje, gesty i stosunek naszych rozméwcow
do innych ludzi. Nie mozna tez poddawac si¢ przy pierwszym ,nie, dziekuje”
Praktyka pokazuje, ze w wigkszosci przypadkow to zwykla kokieteria i poczatkowo
odmawiajacy wypowiedzi przechodnie, po dluzszym lub krétszym czasie, chetnie
decyduja si¢ na wypowiedz. Gotowe schematy i zasady moga pomaga¢ dziennika-
rzowi w przeprowadzaniu ulicznych sond, ale nigdy nie zastgpig dziennikarskiej
intuicji i chyba najwazniejszej cechy — umiejetnosci zaprzyjazniania sie z ludzmi.
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Doktor Y - czyli jak wykreowac realna rzeczywistosc
wirtualnymi srodkami i zrobi¢ studenta ,,w bambuko”

Wprowadzenie

Pojawienie si¢ w niemal kazdym gospodarstwie domowym internetowego
lacza zrewolucjonizowalo dostep do informacji oraz komunikacje interpersonalna.
Od swojej premiery, sie¢ internetowa rozwijala si¢ i rozprzestrzeniala, wprowadzajac
coraz to nowe udogodnienia. Wéréd badaczy zagadnienia brakuje zgodnosci co do
wplywu rozwoju sieci na zycie ludzkie. Jedni twierdza, ze Internet jest przyczyna
coraz wigkszej aspolecznosci [Kraut, Patterson, Lundmark, Kiesler, Mukhopadhyay,
Scherlis 1998]. Drudzy uwazaja, ze jest dokladnie odwrotnie, a ludzie w globalnej
sieci tworzg spoteczenstwo [Rheinglod 1993; Castells 2003]. Jedno jest pewne. Ludzie
z dnia na dzien spedzaja przed ekranem komputera wiecej czasu, prowadzac zawzigte
rozmowy poprzez komunikatory, tworza wlasne blogi, a nawet witryny internetowe.
W niniejszym tekscie chcielibysmy sie skupi¢ na jednym, bardzo waskim aspekcie
zwigzanym z zagadnieniem funkcjonowania ludzi w Internecie, a mianowicie nega-
tywnych aspektach i zagrozeniach wynikajacych z komunikacji sieciowe;.

Pod wiekszoscig artykulow zamieszczonych w sieci pojawia sig, zaleznie od
popularnosci witryny, pewna ilos¢ komentarzy. Obserwacja najbardziej popularnych
portali w Polsce pokazuje, ze ogromna czg¢$¢ wpiséw stanowia krytyczne komen-
tarze. Jedni linczujg autora tekstu za jego niekompetencje, brak podstawowych infor-
macji lub powtarzanie oczywistych i doskonale znanych faktéw. Inni skupiaja si¢
na sprzeczce z pozostatymi uczestnikami dyskusji, rzadko odnoszac si¢ do problemu
poruszonego w tresci danego artykutu. Kazda z tych oséb swoja internetowa tozsa-
mos¢ podpisuje tzw. nickiem, czyli po prostu nazwa uzytkownika, internetowym
imieniem. Czesto ich internetowe ,,ja” zdecydowanie obiega od tego rzeczywistego.
Co wiecej, w sieci nie brakuje 0sob, ktore posiadajg wiele wirtualnych tozsamosci
o réznych charakterystykach, zmienianych w zaleznosci od potrzeb i warunkéw oto-
czenia [Rifkin 2000]. Jest to szczegdlnie widoczne wéréd mlodej generacji uzytkow-
nikéw Internetu, w przypadku ktérych notuje si¢ wiekszy wplyw wirtualnej rzeczy-
wisto$ci i mediow w procesie kreowania tozsamosci [Turska-Kawa 2013: 61].
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Nieco inaczej jest na portalach spotecznosciowych. Jednym z pierwszych
krokéw, jakie nalezy zrobi¢, zeby zalozy¢ konto na Facebooku, jest podanie swoich
danych personalnych. Wigkszo$¢ ludzi chetnie podaje prawdziwe dane, aby tatwiej
zosta¢ znalezionym przez swoich znajomych z realnego $wiata.

Gléwnym zalozeniem tego rodzaju portali, jest proba stworzenia nowego
stopnia relacji miedzy uzytkownikami. W wirtualnym $wiecie, podobnie jak w rze-
czywistym, ludzie dobierajg si¢ w grupy, by wspoélnie przezywac emocje. Jednak
wpisanie prawdziwych danych osobowych nie jest obowigzkiem. Poprawnos¢ tresci
podawanych przy rejestracji nie jest weryfikowana pod wzgledem zgodnosci z fak-
tycznym stanem rzeczy. W regulaminie jedyne na co zwraca si¢ uwage, to zakaz
uzywania nazw, ktére moga obrazi¢ czyjes uczucia. Zalozenie falszywego konta
jest banalnie proste. Mozna tez dzigki temu wykreowa¢ profil prawdziwej osoby,
ktdra nie ma jeszcze konta na Facebooku. Pozyskac jej znajomych i uzyskac¢ dostep
do tresci przez nich umieszczanych, a takze kreowa¢ wygodna dla siebie tres¢.

Jeszcze wigkszym problemem jest wiarygodno$¢ informacji pojawiaja-
cych si¢ w wirtualnej rzeczywisto$ci. Przybiera on na sile na portalach spotecz-
nos$ciowych, gdyz nie istnieje zaden podmiot odpowiedzialny za kontrole i wery-
fikacje publikowanych tam wiadomosci. Czy w zwigzku z tym uzytkownicy beda
krytycznie podchodzi¢ do wpiséw zamieszczonych na profilu swoich znajomych,
czy tez bezrefleksyjnie uwierza w falszywa wiadomo$¢ przez nich przekazywana?
Tego wlasnie chcieliby$my sie dowiedzie¢, przeprowadzajac nasz eksperyment.

Geneza internetowej spotecznosci

Aby zrozumie¢ fenomen Internetu, koniecznym jest wyjasnienie genezy
internetowej spotecznosci. Powszechnie wiadomo, ze Internet jest narzedziem
komunikacji. Dzieki niemu mozemy komunikowac sie z kazdg osoba, ktéra row-
niez korzysta z tego narzedzia. W ten sposob, osoba X, zamieszkujaca na pewnym
kontynencie, posiadajaca facze internetowe i korzystajaca z portalu spotecznoscio-
wego Z, moze skontaktowac sie z osobg Y, zamieszkujaca inny kontynent, réwniez
posiadajaca tacze internetowe i korzystajaca z tego samego portalu spotecznoscio-
wego. Manuel Castells [2003:61] stwierdzit, ze w zwigzku z tym Internet jest narze-
dziem komunikacji ,wielu z wieloma”.

Ignacy Fiut [2004: 313], podazajac za mysla Castellsa, twierdzi, ze Internet
moze by¢ rowniez narzedziem komunikacji ,wszystkich ze wszystkimi”, a takze
»nikogo z nikim”. Argumentuje to tym, ze kazdy uzytkownik sieci musi wykre-
owac na nowo swoja tozsamos$¢. Tworzy ja na potrzeby sieci, co sprawia, Ze inter-
nauci zmieniajg swoja indywidualnos¢ i oryginalno$¢, przez co mozna by¢ zaréwno
»kazdym’, jak i ,nikim konkretnym”.
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Poprzez wytworzenie si¢ wirtualnych tozsamosci powstata rowniez wir-
tualna spolecznos¢, nazywana takze spolecznoscia internetowa. Krystyna
Doktorowicz [2004: 62] twierdzi, ze w procesie jej powstawania duzy udzial miaty
media. To one bowiem od poczatku swego istnienia mialy wpltyw na spotecznosci
— na ich struktury, wszelkie procesy, edukacje czy kulture. Nie inaczej byto w przy-
padku Internetu. Dzieki postepowi technologicznemu i powstaniu sieci kompu-
terowych czy mobilnych telefonéw, komunikacja stala si¢ wolna od wszelkich
rygoréw — zaréwno czasowych, jak i przestrzennych.

Pojecie spolecznosci internetowej stalo si¢ tak wazne, ze wywotalo to pod-
jecie nowej problematyki badawczej przez wielu naukowcéw. W zwigzku z tym
zmodyfikowano pojecie samej spolecznosci. Faktem jest, Ze wraz z rozwojem
Internetu, zacze¢ly powstawac wigzi spoleczne, ktdre realizowane sg do dzi$ w sieci.

Krystyna Doktorowicz [2004: 63], zwraca uwage na charakterystyczne
cechy spolecznosci internetowej. Przede wszystkim, w sieci z reguly brak hie-
rarchii. Najczesciej spotykanymi rolami s3: administrator, moderator lub uzyt-
kownik. Najwickszg wtadzg jednostki moze by¢ cenzurowanie wyrazonych opinii.
Najczesciej jednak jednostki w tej spotecznosci nie majg rél formalnych, nie posia-
daja zadnych obowigzkéw. Uczestnictwo czy tez wyjscie ze spotecznosci jest sto-
sunkowo proste, nie przynosi tez ze soba zadnych skutkéw. Bez konsekwencji
pozostaje zazwyczaj publikowanie w komentarzach nieprawdy. Wiaze sie¢ to
z zachowywaniem przez uzytkownikéw anonimowosci i brakiem mozliwosci
weryfikacji danych. Loginy, czyli konta uzytkownikéw, z reguly nie sg sprawdzane
pod katem wiarygodnosci. Mozliwe jest wpisanie falszywych danych, np. inne
nazwisko, data urodzenia czy miejsce zamieszkania.

Interesujacym aspektem w sieci jest przycigganie emocji poprzez wyra-
zanie opinii. Zasadnicza kwestig jest wplyw ludzi na siebie nawzajem, mimo ze
wplyw ten dokonuje si¢ poprzez Internet. Okazuje sie, ze wyrazenie opinii, czy to
negatywnej, czy pozytywnej sprawia, ze kolejne komentarze uzytkownikéw maja
podobny wydzwigk. Mianowicie, jezeli komentarz osoby X bedzie negatywny, ist-
nieje duze prawdopodobienstwo, ze nastepny komentarz, ale od osoby Y réwniez
bedzie negatywny. Prawdopodobienstwo zwigksza si¢ z kazdym komentarzem,
w mys$l efektu domina. Z analogiczng sytuacja mamy do czynienia w przypadku
komentarzy neutralnych badz pozytywnych. Wynika to z faktu, ze kilka kolejnych
komentarzy o takim samym nacechowaniu emocjonalnym stwarza wieksza ,,masg”.
Dzigki temu rosénie szansa, ze kazda wypowiedz bedzie podobna do poprzednie;j
[Chmiel, Hotyst 2010; Czaplicka, Hotyst 2012].

Powyzsze rozwazania potwierdzajg naukowcy z Chin, ktérzy przeanalizo-
wali okoto 70 milionéw wpiséw od ponad 200 tysigcy uzytkownikéw serwisu spo-
tecznosciowego Weibo. Wpisy przyporzadkowano do kilku kategorii, m.in. rados¢
i zlo$¢. W tym przypadku okazalo sig, ze uzytkownicy portalu, wyrazajac emocje
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pozytywne, sprawiali, ze pozostale wpisy takze byly pozytywnie nacechowane.
Jednakze to wpisy z kategorii zo$¢ rozprzestrzenialy si¢ najszybciej i do najwigk-
szego grona osob. Wpis o nacechowaniu negatywnym wywolywal negatywne
emocje nie tylko u znajomych autora wpisu, ale réwniez u znajomych jego znajo-
mych [Fan, Zhao, Chen, Xu 2013]. By¢ moze w tym przypadku istnieje zaleznos¢
miedzy spoteczenstwem wirtualnym a tradycyjnym. Emocje okazane przez jedna
osobe sugerujg pod$wiadomie pozostalym cztonkom grupy, jak maja sie zacho-
wywac. Sytuacja ta ma miejsce, poniewaz nikt nie chce zosta¢ wyalienowany
ze spoleczenstwa [Le Bon 2012: 73].

Manipulacja

Jedna z najczesciej stosowanych technik wptywu w Internecie, a wiec row-
niez na portalach spolecznosciowych, jest manipulacja. Ze wzgledu na ztozo-
no$¢ tego terminu, manipulacja zajmuja sie badacze réznych dziedzin spotecznej
aktywnosci czlowieka. W sferze jezykowej, pojecie manipulacji mozna definiowaé
jako ,,niejawny, podstepny, nierzetelny dobor informacji i srodkoéw jezykowych,
ktoéry ma na celu wywarcie wplywu na nastroje, poglady, opinie innych ludzi”
[Fras 1997: 97]. Z perspektywy psychologicznej w obrebie tego terminu znajduja
sie wszelkie sposoby oddzialywania na jednostke lub grupe, prowadzace do myl-
nego przekonania u manipulowanego, ze jest on decydentem jakiego$ zachowania.
W tym ujeciu manipulowany nie dziata na podstawie swoich uczug¢, pogladéw czy
przekonan, lecz stanowi bezwolne narzedzie w rekach manipulatora [Podgérecki
1976: 24]. Biorac pod uwage powyzsze ujecia, za istot¢ manipulacji nalezy uznaé
dwa czynniki: zmuszanie odbiorcéw do niekorzystnych dla nich wyboréw oraz
nieswiadomo$¢ manipulowanego [Awdiejew 2004: 42]. Z tego wzgledu manipu-
lacja zwykle kojarzona jest negatywnie. Co ciekawe, wzglednie trudno si¢ przed
nig broni¢. O tym, ze jesteSmy manipulowani dowiadujemy si¢ dopiero po jej
zaistnieniu. Manipulacja staje si¢ zatem narzedziem niebezpiecznym, szczegdlnie
w mediach (w tym w Internecie).

Metodologia

Eksperyment polegal na opublikowaniu na portalu spolecznosciowym
»Facebook” nieprawdziwej, a co najwazniejsze szokujacej informacji. Wiadomos¢
ukazata sie na forum grupy ,,Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna US (magi-
sterskie) 2013-2015”, do ktérej w momencie badania nalezato 69 oséb.

Pomyst na przeprowadzenie tego eksperymentu zrodzit si¢ w wyniku
naszych do$wiadczen ze studiéw. Mianowicie, studenci I roku studiéw magister-
skich z zakresu dziennikarstwa i komunikacji spotecznej majg zajecia z przed-
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miotu ,,X” z prowadzacym ,Y”. Od lat uchodzi on za bardzo wymagajacego, ciesza-
cego si¢ duzym autorytetem wykladowce. Wyznacza on wiele materiatu do nauki,
mocno naciska na studentéw w czasie zaje¢, a zdawalnos¢ kolokwium zaliczenio-
wego w I terminie siega kilku procent. Jednakze, w obecnym roku akademickim
2013/2014 zajecia z przedmiotu ,, X” przypadaly tylko co dwa tygodnie, w zwigzku
z czym prowadzacy zrezygnowal z przeprowadzenia kolokwium.

Postanowili$my to wykorzysta¢ i opublikowa¢ poprzez konto Dominika
Mataniaka nieprawdziwy i zaskakujacy wszystkich cztonkéw grupy post.

Rysunek 1. Falszywy mail od Doktor Y opublikowany na forum grupy facebookowe;.

Dostatem dzisiaj takiego maila.
Panie Dominiku!

Prosze przekazac wiadomosc swojej, jak i pozostatym grupom.
Zdecydowatam, 2e 21 stycznia bedziecie pisali kolokwium zaliczeniowe.
Jest to decyzja nieodwotalna.

Prosze nie pisaé do mnie maili o przetoZenie lub odwolanie kolokwium.
Nic to nie da, a jedynie pogorszycie Paristwo swojg pozycje u mnie.

W poprzednich latach zawsze robitam kolokwium. Bytoby nie w
porzadku wobec Waszych poprzednikdw, gdyby takiego zaliczenia teraz
nie byto.

Uczyli sie Paristwo na biezgco, wiec nie powinno by¢ problemdw ze
zdaniem. Prosze sie przygotowad z 4 rozdziatdw Bierzanka
omawianych na zajeciach( I, III, Vv, VII rozdzial). Jesli na ktérejs z grup
nie zdazylismy, omowic wszystkich rozdziatow, to prosze je przeczytac
i przerobi€ we wiasnym zakresie.

Pozdrawiam.
dr

Opracowanie wlasne.

Przeprowadzony eksperyment mial na celu sprawdzenie, w jakim stopniu
grupa internautéw jest podatna na manipulacje z wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych. Dodatkowo, chcieliSmy zbada¢, czy ludzie weryfikuja
tre§¢ umieszczang na prywatnych profilach w social mediach oraz jaki bedzie
wydzwiek komentarzy pod wpisem na facebookowej tablicy, ktérego tres¢ zna-
czaco wplywa na grupe.
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W celu sprecyzowania problemu badawczego zalozyliémy kilka hipotez,
ktore bedziemy weryfikowac na drodze eksperymentu. Kazda z nich stanowi dalsze
uszczegolowienie przedmiotu badan i uwzglednia potencjalng reakcje wszystkich
uczestnikoéw eksperymentu.

H,: Przeprowadzajacy manipulacje czujg strach przed ujawnieniem ktamstwa.

Taka hipoteze sformutowalismy ze wzgledu na odczucia, ktére towarzyszyty
nam przy planowaniu eksperymentu. Przypuszczamy, ze przeprowadzajac mani-
pulacje wsrdd znanej sobie spofecznosci, konsekwencje emocjonalne sg zdecydo-
wanie silniejsze niz w przypadku uzycia takiej techniki w nieznanym $rodowisku.

Od samego poczatku opracowywania doswiadczenia wiedzielismy,
ze nasi koledzy beda poddani silnym negatywnym emocjom. Falszywa infor-
macja, ktora chcieliémy opublikowa¢, donosita o nieprzyjemnosciach, ktére cze-
kaja badang grupe. ByliSmy przekonani, ze po ujawnieniu manipulacji zostaniemy
negatywnie odebrani, a wrecz odrzuceni przez grupe.

W czasie trwania eksperymentu zauwazylismy jeszcze jedno niebezpieczen-
stwo, ktdre towarzyszy manipulacji. Osoby wykonujace doswiadczenie w pewnym
momencie zaczynaja czu¢ si¢ panami sytuacji, a ich odczucia to zadowolenie i pod-
niecenie z poczucia wladzy nad sporg grupa osob. Jest to o tyle niebezpieczne,
ze w przypadku faktycznego zachty$nigcia si¢ kontrolg nad ludzmi, wyniki eks-
perymentu moga zosta¢ wypaczone. Trudniej w takiej sytuacji o odpowiednia
reakcje, a w skrajnym przypadku moze dojs¢ do zaniechania prostowania ktam-
stwa i trwania w poczuciu panowania nad sytuacja.

H.: Social media utatwiajg manipulacje.

W portalach spotecznosciowych komunikujemy si¢ przy uzyciu klawiatury
i myszy, a te nie zdradzajg emocji. W trakcie wypowiedzenia klamstwa w kon-
takcie twarza w twarz, jedna z trudniejszych do opanowania rzeczy jest powstrzy-
manie tikow, ktore zdradzajg nasze emocje. Kazdy nienaturalny ruch spowoduje,
ze odbiorca komunikatu moze wyczu¢ podstep w tym, co mowimy. Internet roz-
wigzuje ten problem, a wlasciwie go likwiduje, gdyz po sposobie formulowania
zdan trudno stwierdzi¢, czy dany tekst jest falszywy.

W wyrazaniu emocji na ekranie komputera pomagaja emotikony, ktore
przyjety sie w nieformalnej komunikacji i s3 powszechnie stosowane. Mimo to
jezyk internetowej rozmowy nigdy nie zastapi realnego dialogu, a nawet najbardziej
wymyslny emotikon nie bedzie odpowiednikiem zywej reakcji na wypowiedziane
stowo. Manipulacja i klamstwo w Internecie, a w szczegdlnosci w social mediach
s3 przez to latwe do wykreowania [Kharif].

H.: Tre$¢ umieszczana na prywatnych profilach rzadko podlega weryfikacji przez
osoby nig zainteresowane.
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Wpisy i tresci zamieszczane na profilu osoby, ktéra w realnej rzeczywistosci
cieszy sie zaufaniem danej grupy ludzi, nie bedg weryfikowane. Zyjemy w czasach
chaosu informacyjnego. Ludzie nie maja czasu, by mysle¢ nad sprawdzeniem praw-
dziwosci kazdej wiadomosci. Wigkszos¢ nie weryfikuje zadnej z nich, liczac, ze jesli
co$ trafito do publicznego przekazu, jest prawda. Tym bardziej, jesli nadawcg infor-
macji jest osoba, ktora powszechnie uznawana jest jako rzetelna.

H,: Komentarze pod wpisem wzbudzajacym kontrowersje majg charakter negatywny.

Uzytkownicy korzystajacy z Internetu powinni stosowac sie do zasad
przyjetych przez ogot internautéw i opisanych w tzw. Netykiecie. Niestety zde-
cydowana wiekszos¢ uczestnikow wirtualnej sieci nie do konca wie, co to jest,
a takze, jaka tre$¢ zawiera. Dyskusje na portalach internetowych czesto przera-
dzajg si¢ w ktotnie, a wlasciwie wojny na stowa, bo logicznych argumentéw najcze-
$ciej brakuje. Takie zjawisko definiowane jest jako ,,flame war” [Willard 2007: 5].
Wysoki poziom agresji komentarzy moze by¢ ttumaczony poczuciem wzglednego,
cho¢ ztudnego, bezpieczenstwa, jakie daje anonimowos$¢ w sieci [Mazurek 2006].
Ze wzgledu na anonimowos¢ Internet staje sie dla wielu 0s6b miejscem, w ktérym
nastepuje upust codziennej frustracji i ztosci. Internauci nie zwazaja przy tym
na normy spoteczne, ktére w realnym $wiecie hamujg wyrazanie swoich negatyw-
nych emocji.

Przygotowania eksperymentu

Cate doswiadczenie bylo dokladnie zaplanowane. Koncepcja zakladata
cztery etapy kreowania sztucznej rzeczywistosci:
a) Ogloszenie maila
Nie bez przyczyny te wiadomos¢ zamiescit Dominik Mataniak. To wlasnie jego
Doktor Y wyznaczyt jako rzecznika grupy, co miato uwiarygodni¢ przekazang
przez niego informacj¢. Natomiast zdanie dotyczace ,,pogorszenia sytuacji’
miato zabezpieczy¢ nas przed ewentualnymi niezaleznymi wypadkami pisania
do Doktor Y przez osoby trzecie. Kazdy wyraz i zdanie zostalo przeanalizowane
tak, aby brzmialo wiarygodnie i nawigzywalo do stylu wypowiedzi Doktora.

b) Ztamanie zakazu Doktor Y

Plan zakladal najpierw czynnosci obserwacyjne, ktére mialy okreslic,
czy odbiorcy zaczeli zywi¢ przekonanie o prawdziwosci informacji oraz
przeczekanie ich wzmozonej aktywnosci. Pdzniej, w momencie stabilizacji
na forum, mialo nastgpi¢ przejscie do kolejnego kroku, jakim miata by¢ publi-
kacja nowej wiadomosci (poprzez komentarz pod gléwnym postem), w ktorej
Dominik Mataniak wyznaje, ze pomimo grozby odpisal Doktor Y. Strategia
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zakladala publikacje¢ na forum tegoz maila do wykladowcy po uplywie pierw-
szej nocy od czasu rozpoczecia eksperymentu. W nim grupa dowiaduje sie,
ze zrobil to w sposdb niegrzeczny i z bledem w pisowni. Celem bylo ozywienie
dyskusji i wprowadzenie kolejnego aspektu do badania zachowania studentéw.
Naszg intencja bylo réwniez zabezpieczenie si¢ przed niekontrolowanym
kontaktem ktdregos z kolegéw z Doktor Y w celu wyjasnienia sprawy. Innymi
stowy, chcielismy wykreowac jeszcze wigksze poczucie strachu wérdéd studentow
do kontaktu z wykltadowca, a w ostatecznosci uswiadomienie im, ze jedyna
osobg, ktdra moze t¢ wspolprace mediacyjng nawigzad, jest Dominik Mataniak.

¢) Student Donosiciel

Przedostatni etap zalozonej taktyki zakladal opublikowanie kolejnej fatszywej
informacji kilka godzin po wystaniu maila do Doktor Y. Tak dlugi okres
(jak na komunikowanie wirtualne) pozwalal na pelny wglad w reakcje uzyt-
kownikow i zebranie jak najwiekszej ilosci materialu badawczego. Tym razem
nowy komentarz, ktéry miat ptyna¢ z konta Dominika Mataniaka, zaktadat
wypuszczenie plotki o domniemanej grupie studentéw z poprzednich lat,
ktéra z poczuciem niesprawiedliwo$ci udala si¢ do Doktor Y. Jest to o tyle
mozliwa sytuacja, poniewaz niektérzy z obecnego roku zdawali rzeczony
przedmiot oraz kolokwium rok wczesniej i w obecnej sytuacji s3 zwolnieni
z uczestnictwa w zajeciach.

d) Sprostowanie
Publikacja wyjasnienia calej sytuacji miala ujrze¢ $wiatlo dziennie
po ponownym wyczerpaniu si¢ wszelkiej aktywnosci internetowej grupy.

Miata ona zapoczatkowac dalszg dyskusje i sprawdzic¢ reakcje na sprostowanie
falszywej informacji.

98

Czesc¢ I11. MEDIA

Etap pierwszy

Spreparowana wiadomos$¢ zostata opublikowana w sobotni wieczdr
11 stycznia 2014 roku. Pierwszy komentarz pojawil si¢ juz dwie minuty péz-
niej. Szybki, niestaranny, acz wskazujacy bardzo mocne zdziwienie i niedowie-
rzanie odbiorcy.

Rysunek 2. Pierwsza reakcja na opublikowanie falszywej wiadomosci na forum
grupy facebookowe;j.

Asia AHA
11 stycznia o 22:34 * Lubie to!

Opracowanie wlasne.

Niektdrzy uzytkownicy bardzo szybko pogodzili si¢ z przekazang wiado-
moscig. Momentalnie wylapali takze btad w przekazie Doktor Y, upatrujac w tym
szans¢ ominiecia zakazu i kontaktu z wykltadowca pod tym pretekstem.

Rysunek 3. Kolejne reakcje na falszywy wpis na forum grupy facebookowe;j.

Ania VII & nie I¥ ?
11 stycznia o 22:34 - Lubie to! "&b 1

Mateusz Mo to mite z jej strony,
11 stycznia o 22:54 - Lubie to!

Mateusz czyli nie ma dopytki z rozdz? na 5,077

L nas jak sie nie myle (pisze z pamied) byty rozdz 1, 3, 497 wiec ona
teraz doklada potowe materialu - to jest niepowazne i jestem ciekaw czy
tym 'naszym poprzednikom' tez wypadia pofowa zajed, skoro chee by
taka w porzadku ;/

11 stycznia o 23:01 - Lubie to! - 41

Aneta 1a pierdole.
11 stycznia o 23:03 przez: telefon komarkowy - Lubie to!
tukasz

11 stycznia o 23:04 - Lubie to!

Sandra moze ona sie po prostu pomylita z rozdziatami?
moze spytac sie jej o te rozdziaty?
11 stycznia o 23:05 przez: telefon komarkowy * Lubie tao!

Aneta Trzeba spytac
11 stycznia o 23:06 przez: telefon komérkowy * Lubie tao!

Opracowanie wlasne.
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Etap drugi Mateusz Sandra, przechodzisz ze skrajnosc w skrajnosd
Zaistniala sytuacja wymagata natychmiastowej interwencji, a to zgodnie P T
z planem pozwolilo nam gladko przejs¢ do drugiej czgsci naszej strategii. e B e T
Aleksandra Udawajmy, #e ta wiadomosc nie dotarta. ..
Rysunek 4. Wpis informujacy o ztamaniu zakazu Doktor Y. 11 stycznia o 23:41 przez: telefon komdrkowy - Lubie to! * &3 6

Karolina swietne info na sobotni wieczor (2

Dominik Mataniak Ja zaryzykowatem i wysfalem maila. Miedzy b
Wiezoraj o 00:33 - Lubie to!

innymi z pytaniem o co chodzi z rozdziatami. Czekam na odpowiedz. ..

11 stycznia o 23:06 - Luhin: tal =g & Stawek to na cholere te plusy byty z aktywnosd... a
rozdziaty to na pewno byty 1, 3, 41 9... udanej reszty weekendu
. yczel
Opracowanle whasne. Wezoraj o 01:17 - Lubie to!
Zgodnie z przewidywaniami badana grupa zaufata Dominikowi Mataniakowi Opracowanie wiasne.
w sprawie kontaktu z wykladowca, co odzwierciedla ilo$¢ ,,polubien” pod jego

Gdy nastepnego dnia okazalo si¢, ze mimo dobrych intencji i niezaleznie
od nich ztamali zakaz (za obopdlng zgoda), a wiedzieli, ze moze to przynies¢
jeszcze wigksze konsekwencje — dali wyraz swojej dezaprobacie i strachowi.

komentarzem.

Rysunek 5. Reakcje na informacje o ztamaniu zakazu Doktor Y.

Sandra ale nie pytales o przefozenie /wykluczenie kolosa? Rysunek 6. Reakcje na forme maila wystanego przez eksperymentatora.
xD
11 stycznia o 23:07 przez: telefon komdrkowy * Lubie to! =& 1 Dominik Mataniak Ochlonalem i przespalem sie z tym .newsem”,

. ] ) ) ] e Wiezorajszy mail do pisalem w emocjach | one mnie chyba za
Mateusz pogorszyce Panstwo swojg pozycge u mnie” == bardzo poniosty. Zreszta sami przeczytajdie.
Dominik Mataniak, juz wiemy kto nie zda xD Droga Pani Doktor! '
11 stycznia o 23:08 = Lubig to! Po przeczytaniu Pani maila, mimo zakazu, nie moglem nie odpisac.

Domsinik Mataniak Spytalem. . Pisze IP;m_i. ze brak l.qu!nkwiumrbv}b_v niesprawier.jlr. ry wobec
) ) wezesniejszych Pani studentow. Nie zgadzam sie.
11 stycznia o 23:09 - Lubig to! Zajeda mamy w mniejszym zakresie godzinowym. (Dokladnie o polowe)
W wiekszosd jednak zajecia sie nie odbywaly i to z Pani winy. Gdzie
) . ) tuprawiediwosc?
11 stycznia o 23:10 przez: telefon komdrkowy - Lubig tol PS. Jedh juz bedzie kolowkium, to prosze sprostowad numery rozdziatdw,
Dominik Mataniak Tak. Starafem sie bardzo retorycznie podejsc bo zdaje sie, 2e Pani sie pomyiita.
do tego. Argumenty moze stabe, ale musiatem sprobowac. pozdrawiam Domini Mataniak

11 stycznia o 23:13 - Lubie to! - ¢4 1 Wiczoraj 0 09:53 * Lubig to! * &3 1

Sandra serio?l...

Tomasz no powiem Ci grubo. .. jako jeden z argumentdw
mogtes uzyé faktu, Ze juz wszystkim grupom zdecydowanie i dosadnie
zapowiedaziala, 2e takiego kolokwium nie bedzie. no ciekaw jestem, co
ona na to:)

Wezoraj o 09:56 - Lubie to!

Sandra moze i racja,ale kurcze jak na studentdw na
komunikadi powinnismy wiedziec,ze takie sprawy (tym bardziej,ze nas
ostrzegla) najlepiej zalatwiac face to face,a nie mailem. jak jeszcze
wysfala to w nerwach, to az sie boje jej reakdji Lf_:)

11 stycznia o 23:15 przez: telefon komérkowy - Lubie to!
Aleksandra Przesadziles troche z obwinianiem jej (&)

Magdalena a tak swoja droga to ciekawe skad waiety sie te 7

razdaialy... Weczoraj o 09:57 przez: telefon komdrkowy - Lubie to!
11 stycznia o 23:17 - Lubie to! Sandra nypadatoby ja chyba przeprosic...
Martyna i tak pierdolnie takiego kolosa, 2e malo kto go zda. Wezoraj o 10:05 przez: telefon komdrkowy - Lubie tof

11 stycznia o 23:18 - Lubie to! - &b 1 Opracowanie wlhasne

100 101



Polityka-media-relacje interpersonalne. Mate formy eksperymentalne z zakresu komunikowania

Etap trzeci

Okolicznosci wplynely na decyzje o natychmiastowej publikacji informacji
na temat donoszenia innych studentéw. Byto to podyktowane strachem przed tym,
ze ktorys ze studentow wysle do Doktor Y maila z przeprosinami.

Rysunek 7. Reakcje na wpis informujacy o ,,studencie donosicielu”.

Dominik Mataniak Teraz to juz "po ptokach”. Ma pewno nie

mailowa jak juz. Z tego co pisze z innymi, to sa podejrzenia, 7e ktos
poszedt do nigj i jej powiedziat, Ze to nie fair, Ze oni mieli, a my nie mamy
kolokwium. ..

Wezoraj o 10:15 - Lubie to!

Sandra tez mi sie tak wydaje..
Wezoraj o 10: 17 przez: telefon komérkowy = Lubig to!

Aleksandra ale niby jakim cudem ktos dowiedziatby sig, Ze

my nie mamy kolokwium? przeciez nie ogtaszamy tego w gazetach i
telewizi, ze . zfagodniata i nie robi kolosa, Jak dla mnie po prostu
przemyslata sprawe i stwierdzita, ze nie moze sie tak zachowac.
Fapewne nie miat na nig nikt wphywu, bo jak widac tej babki chyba kazdy
sie boi (&)

Wezoraj o 10:19 - Lubie to!

tukasz O kurde, troche poleciates z tym mailem.. Mo nic,
robaczymy co bedzie dalej..

Wczoraj o 10:22 * Lubie to!

Aneta Jesli ktos do niej poszed! sie zalic to ja dowiem sie
gdzie mieszka, :-|

Wizoraj o 10:22 przez: telefon komérkowy = Lubig to! = &b 2
Dagmara teraz sie nie zdziwig, jak w ramach odwetu
dowali nam catego Bierzanka...

Wczoraj o 10:24 - Lubie tao!

Asia o tym samym przed chwilg pomyslatam

Wezoraj o 10:24 - Lubie to!

Aleksandra Mom, ale gdybym ja dostata takiego maila
bytabym rawnie wacekta. ..

Wezoraj o 10:29 przez: telefon komérkowy = Lubig to!

Ania Dominik jestes moim Idolem (Z)!

Weczoraj o 10:33 * Lubie tao!

Matalia Dominik, @ o czym robisz projekt z psychologii? Tak
tylko pytam, bo nie mam pojecia, a to wszystko wydaje mi sie jakies
podejrzane. ;d

Wezoraj o 10:56 - Edytowany - Lubie ta! - g9

Opracowanie wlasne.
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Trzeci etap eksperymentu skonczyl si¢ szybciej niz myslelismy. Czes¢
badanych, nie wierzac w forme maila zwrotnego, wywnioskowala, ze wiadomos$¢
od Doktora Y moze by¢ mistyfikacja.

Etap czwarty

Ostatni komentarz poprzedniego etapu naszego eksperymentu wyraznie
wskazal, Ze jest to moment, w ktérym nasza manipulacja zostata zdemasko-
wana i konieczne jest zakonczenie doswiadczenia. Po liczbie ,,polubier’” mozna
wywnioskowa¢, ze komentarz naszej kolezanki wzbudzit spore zamieszanie i dat
do myslenia uzytkownikom biorgcym udzial w naszym eksperymencie. Uznalismy,
iz jest to moment, w ktorym nalezy wyjawi¢ prawde i zakonczy¢ nasza manipulacje.
Nie byt to jednak koniec eksperymentu, poniewaz pdzniejsze wpisy sa rowniez
bardzo ciekawym materialem do analizy. Dominik Mataniak, moderujacy dys-
kusje, zamiescil nastepujacy komunikat.

Rysunek 8. Sprostowanie informujace badang grup¢ o przeprowadzeniu
eksperymentu.

Dominik Mataniak
UWAGAIUWAGAILWAGA!
Faktycznie, afera z kolokwium to czesé projektu na psychologie

spoteczng. MNie byto Zadnego maila! NIE MA KOLOKWIUM!!
Mysle, ze to pozytywna informacia;)

Lubie to! - Dodaj kementarz - Wezoraj o 11:14

Opracowanie wlasne.

Pierwszy wpis, ktory pojawit si¢ bezposrednio pod naszg informacja moze
by¢ nieco zaskakujacy. Spodziewalismy sig, ze w tej sytuacji uzytkownicy zaczng
wypisywa¢ przede wszystkim stowa ulgi, ktora sptyneta na nich w momencie,
kiedy okazalo sig, ze kolokwium si¢ nie odbedzie. Jednak pierwszy z komentu-
jacych w sposob spokojny i wywazony zareagowal na zaistnialg sytuacje, a takze
wyrazal naszg obawe, ze ktos, mimo przedsigwzietych srodkéw, mogt samemu zwe-
ryfikowac doniesienia o kolokwium bezposrednio u Doktor Y.

Rysunek 9. Pierwsza reakcja na wpis zawierajacy sprostowanie.
Mateusz A co jesli inni, np ja wystali odrebnego maila do pani
doktor z zarzutami i wyzwiskami?

Wizoraj o 11:16 - Lubie to! - &4 2

Opracowanie wlasne.
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Uzytkownik ten uderzyt celnie w czuly punkt naszego eksperymentu,
a takze obnazyl go przed innymi osobami, ktére nie zdawaly sobie jeszcze z niego
sprawy. Kolejne wpisy to spodziewane juz wyrazy ulgi, aprobaty naszego pomystu
i sympatycznie wyrazanych pretensji o to, ze pozwolilismy sobie na tak zuchwaly
eksperyment.

Rysunek 10. Kolejne reakcje na wpis zawierajacy sprostowanie.

Sandra Brawo (1)

Wiezoraj o 11:18 - Lubie to!

Karolina hahaha (22

Wiezoraj o 11:19 - Lubie to!

tukasz Mistrz, (22

Wizoraj o 11:19 - Lubie to!

Aneta Mo chyba sobie kpide. .. Cata noc snity mi siet wojny
nuklearne. Mie spoko, nic sie nie stato. @

Wizoraj o 11:23 przez: telefon koméarkowy - Lubie to!

Magdalena Gdzie mam ztozyc podanie o odszkodowanie w
ramach doznanego uszczerbku na zdrowiu? ...

Wiezoraj o 11:28 - Lubie to!

Aleksandra Jak Cie dorwe ta... |,-!_,5l,| wpisz co tam choesz!!|
l‘::!'.l
Wiezoraj o 11:28 przez: telefon komarkowy - Lubie to!

Dominik Mataniak W tym migjscu musze wspomniec, ze projekt
wspdtworze z kukaszem, Tomkiem i Dominikiem. Ich tez mozecie
obwiniac;)

Wizoraj o 11:53 - Mie lubie - &4 3

Angela Miatam juz stan przedzawalowy! '-:;'J cale szczesce,
#e napisales, e to eksperyment, bo miatam do niej dzisiaj p_isau:' czy
mogg zdac wezesniej, bo mam w tym czasie inny egzamin (1)

EKSPERYMENT GEMIALNY !! {22]
Wizoraj o 11:54 - Edytowany * Mie lubie = &4 3

Opracowanie wlasne.

Po 10 minutach od oficjalnego ujawnienia przez nas prawdy pojawil si¢
pierwszy i jedyny, jak si¢ pdzniej okazalo, komentarz, ktory rozsadnie i logicznie
opisywal fakty, ktére niezbyt zgadzaly si¢ w calej wykreowanej przez nas sytuacji.
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Rysunek 11. Reakcje na wpis zawierajacy sprostowanie.

Michat Wystarczyto pomyslec, od razu smierdziato:
nieformalna zmiana zdania, info do osoby nie wiedzied czemu takiej a
nie innej, zamiast na mejla grupoweao - odruch? Panika, ale gratuluje
pomysiu '&6:' ludzie wierzg we wszystko i tym razem wielu sig nabrato..
Mie przypuszczatem,2e to projekt na psychologie, ale wiedziatem, e
jakos niefortunny zart, przynaimniej choatem w to wierzye 1x
Wezoraj o 11:57 - Lubie to! - &b 2

Opracowanie wlasne.

Warto zaznaczy¢, ze autor tego komentarza nie bral udzialu we wczesniej-
szej dyskusji. Nalezy wiec zapytac dlaczego, bedac tak pewnym siebie, wczesniej
nie odwazyt si¢ na podzielenie z pozostalymi uzytkownikami swoja $miala teoria.
Odpowiedz znajdujemy juz w kolejnym jego wpisie.

Rysunek 12. Reakcje na wpis zawierajacy sprostowanie.

Michat Zrobiligcie to bardzo dobrze, trafiajac w czuty
punkt, przeciez wszyscy sie obawiali kolokwium, prawda? Jak sie
okazato, Ze nie bedzie - ulga, ale zrobiliscie tu taka hustawke, .. Jaku
Hitchcocka, napiede pozamiatato, napedzacie koncerny tytoniowe '&6:'

Wizoraj o 12:06 - Lubie to! = &4
Opracowanie wlasne.

Kolejny komentarz ukazuje nasz sukces. Jedna z uzytkowniczek przy-
znaje sie, ze zwyczajnie dala si¢ nabrac na nasz eksperyment.

Rysunek 13. Reakcje na wpis zawierajacy sprostowanie.

Aleksandra 1z sie nie domyslitam, Ze to Zart, przyznaje sie
otwarcie, Owszem, maodlifam sie aby to byta pomy#ka, liczytam na
cud, ale uwierzytam, e ten email jest prawdzivy.

Wizoraj o 12: 16 przes: telefon komadrkowy = Nie lubie = b 3

Opracowanie wlasne.
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To zachecilo innych do ,uderzenia si¢ w piers”. Zaczgli oni rowniez przy-
znawac si¢ do swojej latwowiernosci.

Rysunek 14. Reakcje na wpis zawierajacy sprostowanie.

Sandra 1a tez nic nie podejrzewatam. tym bardziej, e
prohektu z psychologii nie robie, dlatego w ogdle nie przyszlo mi to do
ghowy.

12 stycznia 0 13:20 przez: telefon komdrkowy - Lubie to! =g 1

Opracowanie wlasne.

Nastepnie bylismy swiadkami wpisu, ktdrego autor ewidentnie byl niezado-
wolony z naszego sukcesu i z faktu, ze sam dat si¢ nabra¢. Mimo ze pisze w sposob
grzeczny i sympatyczny, to jednak jest jedyng osoba, ktora odwazyla si¢ otwarcie
nas skrytykowac i przyznad, ze nasze doswiadczenie nie zrobilo na nim najmniej-
szego wrazenia.

Rysunek 15. Reakcje na wpis zawierajacy sprostowanie.

Mateusz eee sfabe, ja u siebie na licencjacie wystatem
fejkowe wyniki z egzaminu xD
Wizoraj o 17:00 - Lubie to! - &h 3

Opracowanie wlasne.

Warto zaznaczy¢, ze autor tego wpisu byt jedng z najbardziej aktywnych
0s0b podczas calego eksperymentu, a ponadto jedng z pierwszych, ktéra wpadla
w pulapke naszej manipulacji. Cze$¢ wpiséw w bardzo specyficzny sposéb wyraza
aprobate naszego pomystu i zaswiadcza, ze odsetek 0sob, ktore uwierzyty w nasze
klamstwo jest spory.

Rysunek 16. Reakcje na wpis zawierajacy sprostowanie.

SZymon Gin!

21 godz. temu * Lubie tao!

Marta JESTEM MA TAK!
SZACUM

20 godz. temu * Edytowany - Lubie tol
tukasz Hitchcock moZe wradc kiedy ona przeczyta te
maile ktare niektdrzy z Nas ewentualnie wystali. . lgj

12 stycznia 0 12:13 - Lubie to! = &b 1

Opracowanie wlasne.
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Po tych komentarzach zaprzestali$my $ledzenia dyskusji, bowiem prze-
niosta si¢ ona do $wiata realnego. We wpisach, ktore ukazaly sie po ujawnieniu
przez nas, ze cala sytuacja byla manipulacja, dominowalo przede wszystkim
poczucie ulgi. Wszyscy, jak stusznie zauwazyt jeden z uzytkownikéw, obawiali sie
kolokwium, wiec pierwsza rzecza, jaka chcieli zrobi¢, to da¢ upust swej uldze.
Jest to jeden z powoddw, dzigki ktérym nie zostaliSmy odrzuceni przez grupe.
Innym na pewno jest fakt, Ze z osobami, ktore nieswiadomie zlapaly sie w putapke
naszego do$wiadczenia, znamy sie z uczelnianych korytarzy. Z tego wzgledu uzyt-
kownicy wykazywali sympatie, gratulujac pomystu i przyznajac, ze eksperyment
zostal bardzo sprytnie przeprowadzony. Pokazuje to ewidentnie, ze emocje grupy
kierowaly si¢ najpierw w strong radosci z braku kolokwium, a dopiero pdzniej
W nasze osoby.

Whnioski

Wiadomos$¢ Doktor Y obejrzaly 62 osoby z 69 zapisanych do facebo-
okowej grupy. Pod pierwszym wpisem zawierajgcym maila pojawily si¢ 42 komen-
tarze, a pod wpisem informujacym o tym, Ze poprzednia wiadomos¢ byta czescia
doswiadczenia 27.

Wigkszos$¢ hipotez zalozonych przed wykonaniem doswiadczania zostala
potwierdzona. Caly eksperyment trudno byloby przeprowadzi¢ bez uzycia por-
talu spotecznoéciowego. Na Facebooku wiadomo$¢ w przeciagu godziny dotarta
do ponad 30 osdb. Jesli chcieliby$my, alternatywnie, zrealizowa¢ podobng probe
manipulacji bez wykorzystania social mediéw, musieliby$my przekazac nasza wia-
domos¢ werbalnie. Trwaloby to nieporéwnywalnie diuzej w stosunku do napi-
sania wiadomosci na Facebooku i wigzaloby sie rowniez z wigkszym stresem.
Kazda rozmowa potegowataby ryzyko ujawnienia, ze przekazywana informacja
nie jest prawdziwa.

Potwierdzila si¢ réwniez hipoteza o sporadycznej kontroli prawdziwosci
wpisow, ktore umieszcza si¢ na najpopularniejszym portalu spotecznosciowym.
W czasie trwania eksperymentu nikt nie podwazyt prawdziwosci informacji o kolo-
kwium. Kilka 0séb zwrocito uwage na blad przy wypisaniu rozdzialéw, ale nikt nie
pomyslal, Ze moze on by¢ spowodowany tym, ze caly tekst jest falszem. Ciekawg
rzeczg jest fakt, ze okoto 10% oso6b napisalo, czy to w komentarzu, czy w wiado-
mosci bezposredniej, ze domyslalo sig, ze wiadomos¢ jest ktamstwem. Natomiast
tylko jedna osoba napisata o tym bezposrednio pod wpisem o mailu od Doktor Y.

Podczas prac zwigzanych z przygotowaniem doswiadczenia probowalismy
przewidzie¢, jakie beda reakcje badanych studentéw. Spodziewalismy si¢ atakow
na Doktora, strachu, ktéry badani beda wyrzucali z siebie w postaci wulgaryzmow,
pozbywajac si¢ czgsci fadunku emocjonalnego. Taki stan rzeczy potwierdzif sie.
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Nie przewidzielismy natomiast pozytywnej reakcji po ogloszeniu, ze Doktor Y
nigdy takiego maila nie wyslal. Ponad 90% komentarzy pod wpisem uniewazniajagcym
przestang przez nas informacj¢ byto pozytywnych. Pozostale byly neutralne albo zar-
tobliwe. Zastanawiajac sie, czemu tak sie stalo, doszlismy do wniosku, ze miafo na to
wplyw kilka czynnikéw. Po pierwsze, potwierdzila sie teoria méwigca, ze wydzwigk
wiekszosci komentarzy zalezy od tego, jaki charakter ma pierwszy z nich. Po drugie,
nie bralismy pod uwage, Ze grupie spodoba sie nasz pomyst na eksperyment i doceni
ide¢ doswiadczenia. Po trzecie, wydzwiek komentarzy byl pozytywny réwniez dlatego,
ze osoby znaly nas osobiscie, a takze pisaly z kont podpisanych imieniem i nazwiskiem.

Pobocznym skutkiem doswiadczenia jest rowniez udowodnienie tego,
ze kontrowersyjne wpisy powoduja wzmozone zainteresowanie, a przez to sa
chetniej komentowane. Komentarze nie maja jednak charakteru merytorycznego.
Zazwyczaj s3 mocno nacechowane emocjonalnie i nie wnosza nic wartosciowego
do dyskusji. Mozna wnioskowac¢, ze wynika to z potrzeby wspdlnego przezywania
strachu w mysl zasady w ttumie raznie;j.

Bibliografia

Awdiejew A. (2004), Gramatyka interakcji werbalnej, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego.

Castells M. (2003), Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem
i spoteczeristwem, Poznan: Dom wydawniczy REBIS.

Chmiel A., Hotyst J. A. (2010), Flow of Emotional Messages in Artificial Social Networks,
»International Journal of Modern Physics C”, vol. 21 (5).

Czaplicka A., Hotyst J. A. (2012), Modeling of Internet Influence on Group Emotion,
»International Journal of Modern Physics C”, vol. 23 (3).

Doktorowicz K. (2004), Spotecznosci wirtualne — cyberprzestrzeri w poszukiwaniu
utraconych wiezi, [w:] L. Haber (red.), Spoleczeristwo informacyjne - wizja czy rzeczywistos¢?
t.1, Krakéw: Akademia Gorniczo-Hutnicza.

Fan R., Zhao J., Chen Y., Xu K. (2013), Anger is More Influential Than Joy: Sentiment
Correlation in Weibo, http://arxiv.org/pdf/1309.2402v1.pdf (10.01.2014).

Fiut I. (2004), Komunikacja sieciowa Zrédlem interakcji spotecznych, [w:] L. Haber (red.),
Spoteczeristwo informacyjne - wizja czy rzeczywistosc?, t. 2, Krakéw: Akademia Gérniczo-
Hutnicza.

Fras J. (1997), Jezyk propagandy politycznej, [w:] B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka
(red.), Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw: Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego.

Kharif O, The Man Who Brought a :-) to Your Screen, New York, Buisness Week Online
http://www.businessweek.com/stories/2001-04-22/the-man-who-brought-a-to-your-
screen (10.01.2014).

108

Czes¢ I1. MEDIA

Kraut R. E., Patterson M., Lundmark V,, Kiesler S., Mukhopadhyay T., Scherlis W. (1998),
Internet Paradox: A Social Technology That Reduces Social Involvement and Psychological
Well-being?, ,, American Psychologist”, vol. 53.

Le Bon G. (2012), Psychologia Ttumu. Studium powszechnego umystu, Gliwice: Helion.

Mazurek P. (2006), Anatomia internetowej anonimowosci, [w:] D. Batorski, M. Marody
i A. Nowak, Spofeczna przestrze# Internetu. Warszawa: Academica.

Podgoérecki A. (1976), Zasady socjotechniki, Warszawa: Wiedza Powszechna.

Rheingold H. (1993), The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier,
Reading, MA: Addison—Wesley.

Rifkin J. (2000), The Age of Access. The New Culture of Hypercapitalism, Where All of Life
is a Paid-For Experience, New York: Putnam.

Turska-Kawa A. (2013), Identity in the blogosphere. The extent of responsibility for the self,
[w:] B. Bokus (red.), Responsibility. A Cross-Disciplinary Perspective, Warszawa: LEXEM.

Willard N. E. (2007), Cyberbullying and cyberthreats: Responding to the challenge of online
social aggression, threats, and distress, Champaign, IL: Research Press.

109



Martyna Jarzab, Sonia Platajs, Monika Wurszt

Socjotechnika oddzialywania,
czyli jak reklamy wplywaja na jednostkowe i spoleczne
zachowania konsumpcyjne

Wprowadzenie

W spotecznym zyciu kazdego cztowieka istotna role pelni kultura. Swiadczy
o tym fakt, ze jesteSmy jej czgscia, sami jg tworzymy i jednocze$nie jej ulegamy.
Jednym z charakterystycznych proceséw integracyjnych jest rozwdj tak zwanej kul-
tury masowej, ktora za posrednictwem srodkéw masowego przekazu przyczynia sig
do zaistnienia w zyciu spolecznym roznych specyficznych zjawisk. Nalezg do nich
miedzy innymi reklamy.

Twércy reklam wspdlczesnie postuguja si¢ réznorodnymi metodami
i technikami w celu osiggnigcia swych zamierzen, polegajacych przede wszystkim
na naklonieniu klienta do nabycia reklamowanego towaru. Wykorzystuja przy
tym skrywane pragnienia, zrédla poczucia bezpieczenstwa, stany lekowe lub
euforyczne potencjalnych klientéw [Wolska-Dtugosz 2006]. Reklama sugeruje,
ze za pomocg nabycia towaru mozna szybko i bezbolesnie rozwigza¢ istniejace
problemy. W tym wtasnie tkwi jej ogromna sita. W tym miesci si¢ takze niebez-
pieczenstwo zwigzane z manipulacja.

W niniejszym artykule postaramy si¢ pokazac, jak fatwo tworcy reklam
moga manipulowac ich odbiorcami. W tym celu wykreujemy fikcyjny produkt,
za pomocy ktérego sprobujemy wykazaé, ze zastosowanie przez potencjalnego
reklamodawce technik perswazyjnych i manipulacyjnych moze przekona¢ poten-
cjalnych nabywcéw o niezwyktosci i skutecznosci danego produktu, nawet, gdy on
w rzeczywistosci nie istnieje.

O reklamie i manipulacji w teorii

Reklamy sg nieodlgcznym elementem naszej codziennosci, towarzysza nam
na kazdym kroku - w domu i w pracy, przy lekturze prasy codziennej, podczas
ogladania telewizji czy przegladania stron internetowych. Badania odbioru reklam
pokazuja, ze wiekszos¢ Polakdw nie lubi reklam, a tylko co 6smy ma do nich
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pozytywny stosunek. Niemal potowa badanych czuje si¢ wrecz przymuszona
do ich ogladania [BS/16/2011]. Odbiorcy reklam doskonale zdaja sobie sprawe,
ze gléwnym celem reklamy jest naklanianie i przekonywanie. Z racji wzrastajacego
uodpornienia na dziatanie reklam ich twércy wykorzystuja coraz nowsze strategie
i techniki perswazyjne.

Mimo modyfikacji w sposobie konstruowania reklam, ich schemat oddzia-
lywania pozostaje taki sam. Reklama dostarcza informacji, a takze, postugujac si¢
racjonalng argumentacja, stara si¢ wplyna¢ na myslenie czlowieka. Jednoczesnie
stosuje caly szereg srodkéw majacych na celu wywarcie wplywu na ludzkie emocje.
Z tego wzgledu niesie ze sobg wiele zagrozen, przede wszystkim mozliwo$¢ mani-
pulacji. Stanowi ona wielkie niebezpieczenstwo, poniewaz traktuje ludzi w sposob
przedmiotowy. Wykorzystujac podstep, wptywa na ich mysli, zachowania i decyzje.
Zagrozenie to jest tym wigksze, ze dzieki rozwojowi srodkéw masowego przekazu,
manipulacja stala si¢ mozliwa do wykorzystania na szerszg skale.

Czym zatem jest manipulacja? Jej istotg jest dziatanie charakteryzujace si¢
perswazyjnoscia, majace na celu ksztaltowanie postaw lub zachowan odbiorcéw
w taki sposdb, by nie byli oni w stanie rozpozna¢ stosowanych przez nadawce
technik i zabiegéw. Z tego wzgledu manipulacje traktuje si¢ jako uzyskanie
zaufania, lojalnosci lub niewiedzy jednostki czy tez grupy do zdobycia w nie-
zauwazalny dla niej sposdb pelnej kontroli nad nig i osiagniecia wtasnych celow.
Mozna wyr6zni¢ dwa rodzaje manipulacji. Pierwszym jest manipulacja jezy-
kiem, czyli splot nieuczciwosci popelnionych w opisie jezyka jako kodu, a stuza-
cych okreslonym celom. Drugim rodzajem manipulacji jest manipulacja ludzmi
za pomoca jezyka, ktora w szerszym sensie rozumiana jest jako dokonywana przez
teksty, w wezszym zas jako wplywanie na odbiorce dzigki odpowiedniemu zastoso-
waniu $rodkéw jezykowych, takich jak cechy wyrazéw czy struktury gramatyczne
[Puzynina 1992: 217]. Wlasnie owa manipulacja ludzmi poprzez jezyk jest wyko-
rzystywana przez politykow, dziennikarzy i tworcow reklam.

W manipulacji nie chodzi o prawde, ale o wywotanie przez manipula-
tora okres§lonego zachowania u odbiorcy. Prawde¢ znieksztalca si¢ w ten sposob,
aby zache¢cata do zachowan, ktére pragnie uzyska¢ manipulator. Manipulujac infor-
macj3, oddzialuje on na wszystkie elementy postaw. Nie chodzi o to, czy towar jest
dobrej jakosci, ale by wyda¢ na niego pienigdze. Falszowanie faktéw w manipulacji
jest skomplikowane i podlega réznym procesom. Warto tu przykltadowo zwrécié
uwage na podawanie informacji prawdziwej, ale z pominigciem jej istotnej czesci
lub na dodawaniu informacji falszywych do prawdziwych. Dodatkowo, w przy-
padku manipulacji miesza si¢ fakty z komentarzami i domystami. Dla osiagniecia
zamierzonych celéw przy pomocy manipulacji mozna starac sie¢ takze o pobu-
dzenie emocji sprzyjajacych tym celom, taczac informacje budzace uczucie pozy-
tywne z zachowaniami pozadanymi, a powszechnie negatywne z niepozadanymi.
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Manipulacja jest od lat przedmiotem zainteresowania obserwatoréw mediéw,
cho¢ nadal pozostaje zjawiskiem silnie nieostrym znaczeniowo [Bolek 2011: 129].
Wiele technik manipulacyjnych jest traktowanych jako albo skuteczne, albo bez-
wzgledne, zawsze jednak godne potepienia — manipulacja stala si¢ synonimem
wszystkich negatywnych praktyk medialnych [Murawska, Rzeznik 2011: 209].

Gléwnym celem manipulacji jest realizacja konkretnych intereséw oséb
manipulujacych. Ze wzgledu na sposob uzyskiwania kontroli nad sytuacja mozna
wyrdznic trzy jej rodzaje: manipulacje poznawcza, emocjonalng i taktyczna
[Ziotkowski 2011: 33]. Manipulacja poznawcza opiera si¢ na kontroli przeplywu
informacji. Jednym z jej narzedzi jest dezinformacja — adresaci s3 nieswiadomi
faktu, ze s3 wykorzystywani. Ten typ manipulacji postuguje si¢ rowniez potpraw-
dami i niedopowiedzeniami. Waznym elementem jest réwniez wykorzystanie
i tworzenie stereotypdw poznawczych. Kolejny rodzaj - manipulacja emocjonalna
— jak sama nazwa wskazuje wykorzystuje emocje odbiorcy, ktére utrudniajg kon-
trolowanie sytuacji i wywoluja nieprzemyslane reakcje. Oddziatywanie emocjo-
nalnie pozwala dotrze¢ do masowego odbiorcy. Na poziomie jezykowym manipu-
lacja emocjonalna wykorzystuje sentymentalno$¢ tresci i formy. W trzeciej formie,
czyli manipulacji taktycznej, wykorzystuje sie takie przymioty, jak: mentalnosc,
przebieglos¢, szybkos¢ czy sprawno$¢. Stanowi ona typ manipulacji przemyslanej
i zaplanowanej, ktéra wymusza reakcje odbiorcy, a jej sila sprawczg jest wykorzy-
stanie zaskoczenia manipulowanego [Tamze].

Podstawowym narzedziem manipulacji jest komunikat, ktory musi zosta¢ tak
skonstruowany, aby mogt zosta¢ odpowiednio odczytany przez odbiorce. W celach
perswazyjnych wykorzystuje si¢ jezyk, obraz, tto, kolor czy muzyke. Jednak to jezyk
odgrywa gltéwna role w zjawisku manipulacji. Przez manipulacje jezykowa prze-
waznie uznaje si¢ manipulacj¢ dokonywang za pomoca testow jezyka ogdlnego, ktorej
istota jest narzucenie zasadniczych zmian w kodzie jezykowym poprzez modyfikacje
znaczen wyrazow lub usuwanie pewnych wyrazéw ze stownika [Dobek-Ostrowska,
Fras, Ociepka 1999: 99]. Reklama opiera si¢ gtéwnie na fragmentacji komunikatu
pod wzgledem jezykowym. Prezentowane sg tylko niektore cechy produktu, czyli
gléwnie jego zalety. Zwraca sie rdwniez uwage na cechy, ktére najbardziej przyciagna
uwage potencjalnego konsumenta, co w konsekwencji sprawia, ze klient otrzymuje
okrojony obraz przedstawianego produktu. Zwykle widz zarzucany jest informa-
cjami, Ze co$ jest lepsze, unikalne, wspaniale, wyjatkowe. Jednak z chwila, gdy spot
reklamowy sie konczy, widz nadal nie wie, na czym owa nowo$¢, unikalnos¢, wspa-
nialo$¢, wyjatkowos¢ ma polegaé. Caly czas spotykamy sie ,,lepszym, ulepszonym”
smakiem jogurtu czy ,niezapomnianym” smakiem kawy. Wielka zaletg takich
wyrazen jest ich enigmatycznos¢. ,,Nowe” zaszczepia u odbiorcy wizje czego$ lep-
szego — czegos$, co trzeba wyprobowacd. Zadaniem stéw wartosciujacych jest wyrdznic
produkt na rynku wéréd innych podobnych débr.
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Z nieco innym mechanizmem mamy do czynienia w przypadku innej
formy manipulacji jezykowej, polegajacej na powolywaniu si¢ na powszechnos¢
sadu. Stanowiska ogétu nie mozna sprawdzi¢ ani podwazy¢. Uzycie wyrazen typu
»Z racjonalnego punktu widzenia..”, ,Na twoim miejscu kazdy...” czy ,, Wszyscy
wiedzg, ze...” ma uprosci¢ nawigzanie kontaktu z nadawca manipulacji.
Efektem tego dzialania jest przyjecie przez jednostke jedynego stusznego sposobu
dziatania narzuconego przez manipulatora [Zdankiewicz-Scigata 2003: 15].

Otoczenie, w ktérym rozgrywa si¢ reklama, réwniez ma znaczenie. Bardzo
czesto wykorzystuje sie¢ w reklamie przyrode, kazdy piekny krajobraz sprzyja
oczarowaniu konsumenta. O$niezone géry wykorzystywane s3 jako symbol
wytchnienia. Pustynia przywodzi na my$l samodzielnos$¢, wolnos¢ i brak ograni-
czen. Czgsto widzimy réwniez morze i plaze. Zupelnie przeciwne emocje wzbudza
obraz miasta, metropolii, ktora zwykle jest synonimem chaosu i nietadu. Bardzo
wazne w reklamie jest §wiatto — jasno$¢ to moc, sifa, czystos¢. Dodatkowo jednym
z najwazniejszych kreatoréw nastroju w reklamie sg barwy, ktére wigza sie z propo-
nowanym produktem i wplywaja na jego postrzeganie przez odbiorce. Kolorystyka
mozna wyrazi¢ praktycznie wszystko — barwa moze doda¢ energii albo ostudzi¢
emocje. Kazdy kolor ma niezwykla moc wplywania na emocje i zachowanie ludzi.
Waznym czynnikiem tworzacym nastr6j reklamy jest takze muzyka, ktéra dzia-
tajac na nasze zmysly tworzy pewnego rodzaju skojarzenia. Zaletg utwordéw dzwig-
kowych jest to, Ze maja tendencje do pozostawania w umystach stuchaczy przez
pewien czas, bo nawet, gdy klient nie jest przychylny produktowi, wcigz pamigta
o podkladzie ze spotu reklamowego. Dlatego tez reklamy, w ktorych wykorzystano
znane melodie czy piosenki cieszg si¢ taka popularnoscia.

Technikg manipulacyjng wykorzystywang w reklamach jest réwniez anga-
zowanie znanych ludzi, takich jak gwiazdy filmowe, piosenkarze, sportowcy
czy politycy. W tym przypadku wykorzystuje sie fakt powszechnego szacunku
dla oséb popularnych oraz wpltyw, ktéry osoby stawne majg na spoteczenstwo.
Dziala tu jedna z zasad wplywu spotecznego, czyli zasada autorytetu, ktéra mowi
o zwiekszonej podatnosci do postuszenstwa wzgledem oséb uwazanych za auto-
rytet [Cialdini 1999: 56]. Rezultatem takiej reklamy jest uswiadomienie odbiorcy,
ze produkt jest godny polecenia, wart jego pieniedzy. Z tego powodu wykorzystuje
sie rowniez sylwetki celebrytow w reklamach spotecznych, majacych za zadanie
uwrazliwi¢ ludzi na los innych.

Teoria zastosowana w praktyce

W naszych badaniach chcialysmy sprawdzi¢, w jakim stopniu ludzie sg
podatni na techniki stosowane w reklamie i czy mozna dzieki nim wykreowa¢
nawet nieistniejacy produkt. W celu zweryfikowania mozliwo$ci manipulacyjnych
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reklamy postuzylysmy si¢ metoda eksperymentalng. Kanatem, w ktérym zdecydo-
waly$my sie ulokowa¢ nasz komunikat, stal si¢ najpopularniejszy obecnie portal
spotecznosciowy — Facebook. Zalozony fanpage poswigcony byl wykreowanemu
przez nas suplementowi diety o nazwie ,,Fat loss” W ciggu dwoch tygodni poja-
wialy sie tam wpisy zachwalajace ten fikcyjny produkt.

Rysunek 1.  Fanpage wykreowanego produktu utworzony na potrzeby eksperymentu.

LOSS FAT LOSS v Lubisz to! | | Wiadomosé # ~

1 1
Paerwery preparst na polskim ryriu 2 innowacyjng formuly, kidey sastecase pomade O w walce 2o thednym Fa t \'i K L 3?
chogramanm: -

Opracowanie wlasne.

Pierwszym krokiem w trakcie realizacji eksperymentu bylo wprowadzenie
krotkiej informacji o nowym produkcie, ktéry rzekomo miat pojawi¢ sie na rynku.
Brzmiata ona nastepujaco: ,,pierwszy preparat na polskim rynku z innowacyjna for-
mulg, ktéry skutecznie pomoze Ci w walce ze zbednymi kilogramami”. Kilka godzin
pozniej ukazal si¢ doktadny opis produktu: ,kompozycja najlepszych sktadnikow -
przyspieszajacych spalanie tkanki ttuszczowej — wzbogacona o fasolaming stanowi
najskuteczniejszg bron w walce z najwiekszym przeciwnikiem kazdej nowoczesnej
kobiety. Jedna tabletka zazyta przed positkiem uruchamia w Twoim organizmie
szereg procesow skutecznych w walce z Twoim najwigkszym wrogiem, jakim jest
ttuszcz”. W obu przytoczonych wpisach zastosowatysmy srodki charakterystyczne dla
manipulacji jezykowej, tzn. uzylyémy odpowiednich okreslen, ktérych zadaniem byto
przekonanie o skutecznosci i faktycznym dzialaniu promowanego produktu (sfor-
mulowania typu: innowacyjna formuta, najlepsze skladniki, najskuteczniejsza bron).

Kolejny krok po utworzeniu strony, a takze zamieszczeniu na niej pierw-
szych wpisoéw i form graficznych, stanowit etap promocji stworzonego produktu.
Poczatkowo same rozsylalySmy zaproszenia kobietom w odpowiednim przedziale
wiekowym (miedzy 15 a 30 rokiem zycia). Zdecydowalysmy sie przeprowadzi¢
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eksperyment we wzmiankowanej grupie wiekowej ze wzgledu na fakt zaintereso-
wania si¢ kobiet w tym wieku suplementami diety. Mlody wiek polaczony z ist-
niejacymi wspolczesnie kanonami piekna kobiecej sylwetki niejako wymusza na
kobietach dazenie do idealéw, co przektada si¢ w znacznym stopniu na poszuki-
wanie na rynku coraz to nowszych i skuteczniejszych metod odchudzania. W nie-
dtugim czasie zaobserwowalysmy réwniez zainteresowanie produktem wsréd oséb,
ktore nie otrzymaly przez nas zaproszenia.

W kolejnym etapie dodawalySmy na tablicy naszego produktu wpisy,
zdjecia, a takze material audio - spot radiowy, ktéry specjalnie stworzylysmy
na potrzeby naszego eksperymentu i ktdry byt emitowany na antenie radia stu-
denckiego. Warto nadmieni¢, ze oprdcz spotu i ulotki, w celu zwigkszenia wiary-
godnosci zostato wykreowane réwniez pudetko fikcyjnego suplementu diety.

Rysunek 2. Opakowanie fikcyjnego produktu wykreowanego na potrzeby
eksperymentu.

SO N

Opracowanie wlasne.

Perswazyjne dzialanie zapewniata juz sama nazwa produktu - ,,Fat loss” (1).
Z jezyka angielskiego oznacza ona dostownie spalanie tluszczu. Jak wida¢ na zamiesz-
czonym opakowaniu, nazwa produktu takze wigzala si¢ z zastosowaniem chwytu
manipulacyjnego. Z lewej strony, gdzie znajduje si¢ stowo ,,Fat” (tluszcz) zapre-
zentowany zostal wizerunek otylej kobiety (2), za$ z prawej, gdzie widnieje wyraz
»loss” (spala¢) przedstawiona jest szczupla kobieta (3). Takie ukazanie zaréwno
stéw, jak 1 wizerunkéw kobiet odwotuje sie do popularnej techniki perswazyjnej
»przed i po”. Metoda ta polega na poréwnaniu ze sobg dwoch przeciwstawnych sobie
sytuacji, w ktorych mogga znalez¢ sie ewentualne klientki [Bator 1998: 17].

Kolejnym wykorzystanym przez nas chwytem manipulacyjnym bylo uzycie
stéw wartosciujacych. Na goérze opakowania widnieje napis ,,unikalna formuta +
fasolamina” (4). W pierwszej kolejnosci nalezy zwréci¢ uwage na stowo ,,unikalna”
Zadaniem stéwwartosciujacych jest podkreslenie zalet reklamowanego produktu,
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tak jak w tym przypadku, gdy dajemy klientkom do zrozumienia, zZe propono-
wany suplement jest pod wzgledem sktadu jedyny w swoim rodzaju. Wspominajac
o sktadzie, podkreslilysmy obecno$¢ fasolaminy - rzeczywiscie istniejacego,
cho¢ rzadko wykorzystywanego na polskim rynku sktadnika wspomagajacego
walke z odchudzaniem. Zostala ona przez nas wykorzystany na potwierdzenie uni-
kalnej formuly ,,Fat loss”. Elementy manipulacji jezykowej zostaly réwniez wyko-
rzystane poprzez zastosowanie sfowa ,new” (5). Daje ono do zrozumienia, ze pro-
dukt jest nowy, dotad niespotykany, co ma zacheci¢ do jego zakupu. Na koniec
warto zwrdci¢ uwage na zastosowang kolorystyke. Kolor szary, na tle, ktérego znaj-
duje sie otyta, niezadowolona ze swojego wizerunku kobieta, wywoluje odczucie
przygnebienia i wyizolowania. Znajdujacy si¢ tuz obok zétty kolor mobilizuje
do dzialania oraz dodaje energii. Uzyty kolor czerwony zaréwno w samej nazwie,
jak i w tle zamieszczonej w prawym, dolnym rogu gwiazdki nie tylko skupia uwage
odbiorcy, ale przede wszystkim podkresla, Ze bez zastosowania owego suplementu
nie uzyskamy zakladanych efektow.

Poczatkowo liczba 0s6b lubiacych profil byla niska, jednak w miare zwigk-
szania intensywnosci i urozmaicenia dodawanych postéow ulegata stopniowemu
wzrostowi. Jak sie okazato, nasz produkt wraz z uplywem czasu zyskiwal na popu-
larnos$ci. Zaczely pojawiac si¢ komentarze z pytaniami dotyczacymi naszego pro-
duktu, m.in.: ,,Siedze w temacie suplementow juz od dtuzszego czasu, szczerze powie-
dziawszy wyprobowatam ich znaczng czgs¢. Z tego, co tu czytam, macie innowacyjny
sktad, czy nawet wspominacie o nowym sktadniku fasolaminie (o nim akurat stysze
po raz pierwszy). Wszystko wyglgda ciekawie i wzbudza moje zainteresowanie,
chot... no wlasnie jest ale... moze macie jakies wyniki badan, cos, co udowodnitoby
skutecznos¢ preparatu?”, ,,Szybko, ale czy bezpiecznie? Produkt jest bardzo zache-
cajgcy, tylko czy moze on powodowac jakies skutki uboczne?”, a takze ,Walka ze
zbednymi kilogramami trwa od dawna... Oferta wydaje sig interesujgca, jednak
probowatam juz wielu kuracji tego typu - zazwyczaj koriczylo sig to efektem jojo.
Zbedne kilogramy wrocily, jednak wydane pienigdze juz nie... Czy jest mozliwos¢
bezptatnego wyprobowania produktu?”. Mozna bylo zaobserwowac¢ takze kolejne
udostepnienia naszych postéw przez innych uzytkownikéw Facebooka, jak réwniez
zwiekszajaca si¢ liczbe 0sob, ktdre ogladaty zamieszczone przez nas informacje.

Staraly$my si¢ nadal utrzymywac interakcje migedzy nami a potencjalnymi
odbiorcami produktu. W tym celu stosowaly$my w swoich wpisach bezposrednie
zwroty oraz stosujac regule autorytetu, powotywaty$my sie na badania naukowe
dowodzace skuteczno$ci promowanego suplementu diety.
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Rysunek 3. Reakcje badanych na reklame fikcyjnego produktu. Rysunek 4. Reakcje badanych na zastosowane techniki manipulacyjne.
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Ostatecznie, po dwoch tygodniach kreowania produktu, jego strona na por-
talu zanotowala nastepujace statystyki:

1. Liczba polubien - 87 oséb

2. Zasieg postow — 227 0s6b

3. Liczba osob, ktore zareagowaly (komentarze, udostepnienie) — 67
4

. Osoby, ktore przegladaly fanpage miescily si¢ w przedziale 16-50 lat,
zdecydowang wiekszo$¢ stanowily kobiety.

Zakonczenie

Tworzenie skutecznych komunikatéw reklamowych odbywa si¢ na bazie
potrzeb wspoélnie podzielanych przez odpowiedni segment rynku [Kozlowska
2001: 41]. Wykorzystujac potrzeby grupy docelowej, poprzez odpowiednie kre-
owanie produktu, mozna wytworzy¢ popyt na kazde, nawet nieistniejace dobro.
Potwierdza to takze eksperyment, podczas ktdrego najpierw z zastosowaniem
technik manipulacyjnych (odpowiednie kolory, dobdr stownictwa, nazwa pro-
duktu, zastosowanie techniki ,,przed i po”) wykreowalysmy produkt, a nastgpnie
zainteresowalySmy nim uzytkownikéw Facebooka.

Eksperyment ukazal réwniez, Ze odbiorcy bardzo tatwo przyswajajg tresci
zawarte w przestrzeni medialnej, takze w nowych mediach. Nie weryfikuja przy tym
prawdziwosci podawanych informacji, co otwiera przed reklamodawcami nowe
mozliwosci kreowania marki badz konkretnego produktu. Wiaze si¢ to z wzrasta-
jaca rolg mediow w zyciu czlowieka. Przyczyn tego stanu rzeczy mozna si¢ dopa-
trywa¢ na gruncie teorii uzytkowania i gratyfikacji, zgodnie z ktdra jednostka korzysta
z mediéw w celu zaspokojenia okreslonych potrzeb [Turska-Kawa 2011: 100]. W ujeciu
tym media przynosza swym odbiorcom cztery podstawowe kategorie korzysci wynika-
jacych z uzytkowania mediéw: informacje, integracje i interakcje spofeczng, rozrywke
oraz poczucie tozsamosci [McQuail 1983]. O sukcesie przeprowadzonego ekspery-
mentu zadecydowala ostatnia z wymienionych kategorii i powigzana z nig potrzeba
umacniania samooceny. Uczestniczki eksperymentu, wierzac w informacje zamiesz-
czone w social mediach, zaakceptowaly wykreowany produkt. W ten sposéb przekaz
medialny spowodowal zaspokojenie potrzeby picknego wygladu i szczuplej sylwetki,
co mial zapewni¢ reklamowany produkt. Co wigcej, w przypadku naszego badania
widoczne jest dwutorowe oddzialtywanie mediéw na cztowieka. Mozna bowiem przy-
puszczad, ze w tym przypadku to wlasnie przekazy medialne wykreowaly potrzebe
wyrazang przez badane (posiadanie idealnej sylwetki) i réwnoczesnie pokazaly droge
do jej zaspokojenia (zakup suplementu diety). Taka pozycja mediéw otwiera nowe
mozliwosci dla technik perswazyjnych i manipulacyjnych, dzigki ktérym mozna
niemal dowolnie ksztaltowac potrzeby i proponowac zrédta ich zaspokojenia.
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Natalia Bugiel, Magdalena Kielnar

Znajomy z Facebooka?
- relacje w Swiecie rzeczywistym i wirtualnym

Wprowadzenie

Powstanie Internetu zrewolucjonizowalo wiele sfer ludzkiego Zycia, uta-
twiajac zdobywanie informacji, dostep do oddalonych zakatkow swiata czy wreszcie
nawigzywanie kontaktéw z innymi ludZzmi. Czesto nasze reakcje w wirtualnym
$wiecie w duzym stopniu odbiegaja od tych, jakie prezentujemy w bezposrednich
kontaktach miedzyludzkich [Cummings, Butler, Kraut 2002].

Nasz eksperyment bedzie dotyczyt drugiej rzeczywistosci, w ktdrej wielu
ludzi spedza coraz wiecej czasu. Drugiej rzeczywistosci, czyli przestrzeni interne-
towej, a konkretnie portalu spotecznosciowego — Facebook.com. Celowo uzyly$my
stowa ,,rzeczywisto$¢”, gdyz dla mnostwa osob granica pomigdzy autentycznosciag
a wirtualno$cia $wiata stala si¢ juz nierozpoznawalna.

Dlaczego Facebook? - Bo jest wszedzie, reklamujg si¢ tam firmy, pojawiaja sie roz-
ne informacje, o ,lajki” proszg sklepy, blogi, profile znajomych i nieznajomych...
Bo sg tam praktycznie wszyscy. Powszechnos¢ tego kanatu najlepiej obrazuje po-
pularne stwierdzenie: ,,Nie masz konta na Facebooku - nie istniejesz”.

Dlaczego znajomi? - Bo czymze byly Facebook bez znajomych? Kogo mozna by
zaczepia¢, komu komentowac zdjeciach, kogo oznacza¢ na fotografiach, z kim kio-
ci¢ lub zasypywa¢ komplementami? Portal spotecznosciowy bez spotecznosci -
to nie mialoby sensu.

Dlaczego relacje? — Bo to dziwne i intrygujace. W rzeczywistosci relacje tworzone
sa bowiem w $§rodowisku spolecznym, a w wirtualnym $wiecie to nie czlowiek,
lecz komputer zawiera znajomos¢ z innym komputerem; telefon zaprasza do grona
nastepne itd. Na czym ten fenomen polega? Czy kable zastapily stowa i uczucia,
czy klawiatura stata si¢ naszym jezykiem, a myszka dlonig? Czy takie kontakty
w ogoble mozna nazwac relacjami?
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Celem niniejszego artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytania: czym kie-
ruja sie ludzie podczas zwierania znajomosci na Facebooku, dlaczego je zawieraja
i czy zdarzenia powstale migdzy nimi majg jakie$ znaczenie dla obu stron, czy tylko
dla jednej. Z tego wzgledu postanowily$my przeanalizowac znajomosci zawierane na
Facebooku oraz zbadag, jakie relacje panuja pomigdzy owymi znajomymi.

Autoprezentacja - ,,ja” rzeczywiste i wirtualne

W dzisiejszych czasach Internet obecny jest niemal w kazdej dziedzinie zycia.
W wirtualnym $wiecie przekraczanie granic nie budzi zadnych emocji, a kontakty
interpersonalne zataczajg coraz szersze kregi. Taka ,,otwarto$¢” uzytkownikéw prze-
strzeni internetowej moze wynikac z ich anonimowosci. W wiekszosci przypadkow
zaréwno nadawca, jak i odbiorca komunikatéw pozostaja w pelni anonimowi, postu-
gujac si¢ jedynie wymyslonym pseudonimem. Rozméwcy nie chcg ujawnia¢ praw-
dziwej tozsamosci, chronigc w ten sposob swoja prywatnos¢. Uzytkownicy Internetu,
korzystajac z sieci, moga wigc wcieli¢ si¢ w kazda role spotecznag, przybiera¢ rézno-
rodne maski, niezaleznie od sytuacji oraz okolicznosci [Turska-Kawa 2013: 61-62].
Ervin Goftman, tworca teorii kierowania wrazeniem uwaza, ze kazdy postuguje sie
odpowiednig taktyka, by ukazac si¢ w takim $wietle, ktdre jego zdaniem jest najlepsze
w okreslonej sytuacji. JesteSmy w stanie poswieci¢ wiele czasu i wysitku na stworzenie
oraz dopracowanie wrazenia, jakie pragniemy wywierac, ale z pewnoscig nie chcemy,
zeby inni wiedzieli, jak ci¢zko nad tym pracujemy [Goftman 2000: 36].

Kreacja naszego wizerunku odbywa si¢ na przestrzeni calego Zycia. Juz od naj-
mlodszych lat lubimy odgrywac réznorakie role. W zyciu dorostym takze staramy si¢
przedstawia¢ w pozytywnym $wietle przed rodzing, przyjaciétmi, wspétpracowni-
kami, a nawet nieznajomymi. Wspolczesnie Internet otworzyl nam drzwi, aby jeszcze
tatwiej tworzy¢ takie kreacje swoich osobowosci. Gdy spedzamy czas w sieci lub uzy-
wamy pokrewnych medidow cyfrowych, zachodza w nas fundamentalne psychiczne
zmiany. Zmiany te dokonuja si¢ spontanicznie, niemal naturalnie - nikt nas nie ,,uczy’,
zeby by¢ bardziej $mialym lub mniej taktownym, po prostu tak si¢ dzieje. Wydaje sie,
ze dzigki nowo nabytym cechom czujemy si¢ skuteczniejsi i szcze$liwsi: posiadanie
e-osobowosci, ktora wydaje si¢ bardziej wolna i prezna, moze dawa¢ pozadane
wytchnienie od napie¢ i zahamowan wilasciwych naszym prawdziwym warunkom
zycia [Aboujaoude 2012: 20]. Kreacja wirtualnego ,ja’ moze zupelnie rézni¢ si¢
od tego, ktore prezentujemy w rzeczywistosci. W przestrzeni internetowej na pierwszy
plan moga wysuwac sie najbarwniejsze wizje, ktore pojawily si¢ w naszej wyobrazni.
Bardzo szybko produkujemy fantazje online i zaczynamy w nie wierzy¢.

Najwigkszym skupiskiem e-osobowosci sg portale spolecznosciowe,
a w szczegdlnosci Facebook. Dwa lata temu, we wrzes$niu 2012 roku, liczba uzyt-
kownikow tego portalu przekroczyta miliard. Statystycznie, konto na Facebooku

124

Czes¢ I1. MEDIA

posiada juz co siddma osoba na $wiecie [Facebook bije kolejne mobilne rekordy].
Trzeba jednak wzig¢ pod uwage to, ze jeden czlowiek moze zalozy¢ kilka kont.
Na kazdym z nich moze posiada¢ inng osobowo$¢. Dobrowolng wirtualng zmiane
plci, wieku czy rasy, zrywajaca wiez miedzy prawdziwg a sieciowg tozsamoscia,
mozna uwaza¢ albo za zabawna gre fabularna, albo za zwykte klamstwo. Bawiac si¢
swoja tozsamoscig, sprawdzamy, jak na nasze nowe ,ja” reaguja znajomi, a my sami
mozemy odkry¢, jak czujemy si¢ w nowym wcieleniu. W wigkszosci przypadkéw
manipulujemy tylko kilkoma swoimi cechami tak, aby ukaza¢ siebie w jak najlep-
szym $wietle [Wallace 2001: 66-68].

Ocenianie w §wiecie wirtualnym

W Internecie ocena innych przychodzi duzo tatwiej niz w $wiecie rzeczywi-
stym. Po raz kolejny jedna z przyczyn takiego stanu rzeczy jest niewatpliwie anoni-
mowos$¢. Wirtualny swiat nie krepuje jego uzytkownikow, dzieki czemu nie musza
respektowac spolecznych norm i wartosci. W rzeczywistym swiecie ich osady
bylyby o wiele tagodniejsze [Batorski, Olechnicki 2007: 8]. Niezbednym poje-
ciem, ktdre bedzie przewijalo sie w trakcie pdzniejszej analizy jest rzeczywistos¢
spoteczna, czyli dokonana przez dang jednostke subiektywna interpretacja cech
i postepowania innych ludzi oraz jej relacji z nimi [Zimbardo, Johnson, McCann
2010: 64]. Ludzie oceniaja innych, biorgc pod uwage kilka czynnikéw. Jednym
z najwazniejszych jest kryterium podobienstwa. Oceniajac innych, automatycznie
poréwnujemy ich do nas samych. W ten sposéb dostarczaja oni spolecznego
wsparcia dla naszych wlasnych cech i wierzen [Byrne, Clore 1970]. Zasada podo-
bienstwa - poglad, zgodnie z ktérym ludzie lepiej postrzegaja osoby podobne do
nich na istotnych wymiarach [Aronson, Wilson, Akert 1997: 418-419] - towarzyszy
nam takze podczas aktywnosci na portalach spolecznosciowych. Na wspomnianym
wczesniej Facebooku na ,,polubienia” zastuguja jedynie linki, zdjecia, artykuty,
ktére przykuwaja naszg uwage albo wpasowuja sie¢ w gusta znajomych. Jesli dwie
osoby odkryly, ze majg taki sam gust muzyczny, takie same poglady polityczne
i postawy wobec edukacji, to prawdopodobnie zaprzyjaznia si¢ ze soba, poniewaz
w istocie wymienily one komplementy, ktérymi nagradzaja si¢ nawzajem za swoje
gusty i postawy [Zimbardo, Johnson, McCann 2010: 66]. Innych oceniamy réw-
niez w kontekscie ich atrakcyjnosci fizycznej. Jak wskazujg badania, mamy auto-
matyczng skfonno$é¢ do przypisywania ludziom atrakcyjnym fizycznie pochlebnych
cech, takich jak: utalentowanie, sympatycznos¢, uczciwosc i inteligencja [Cialdini
2010:191]. Niemal tak samo tatwo potrafimy przypia¢ innym negatywna ,tatke”,
bazujac albo na opinii innych, albo na wlasnych doswiadczeniach. Czesto nie zda-
jemy sobie sprawy z faktu, ze nasz stosunek do kogo$ lub czego$ zalezy od samej
liczby naszych spotkan z tym kims lub czyms. Inaczej ma si¢ sprawa w przestrzeni
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wirtualnej. W Internecie wiekszo$¢ ,,znajomych” to tak naprawde ,,nieznajomi” -
przypadkowe osoby, ktére albo to my zaprosilismy, albo one same si¢ do nas ode-
zwaly z zamiarem poznania nowych oséb.

Wywieranie wplywu przez grupe

Ludzie z natury podchodzg bardzo entuzjastycznie do wszystkich zadan,
ktére majg by¢ wykonywane w grupie. Ulegaja przy tym sugestiom innych jed-
nostek, zmieniajgc swoje poglady, postawy i wyznawane wartosci. Pod wptywem
zabiegow perswazyjnych nastepuje zmiana komponentu poznawczego jedno-
stek (ich przekonan i wiedzy), co w konsekwencji powinno prowadzi¢ do zmiany
postaw [Zimbardo, Leippe 2004: 164].

Metody charakterystyczne dla perswazji w rzeczywisto$ci wirtualnej najcze-
$ciej wykorzystuja portale internetowe, ktére na glownej stronie umieszczajg infor-
macje w taki sposéb, aby zacheci¢ odbiorcéw do zapoznania si¢ z nimi. Podobnie
sprawa ma sie na Facebooku. Ludzie na tym portalu ulegaja wptywowi spotecznemu,
zmieniajac swoje zachowania, postawy czy opinie, bazujac na tym, co robig i mysla
inni uzytkownicy. Takie nasladownictwo moze przenika¢ niemal do kazdej sfery
zycia. Gdy jedna osoba zobaczy, ze inna polubila jaki$ fanpage badz przyjeta kogos
do grona znajomych, bedzie chciala zrobi¢ to samo. Jeszcze wiekszy wplyw na jed-
nostke bedzie miata reakcja calej grupy osob. Czy nie przyjmiemy do grona znajo-
mych osoby, ktdra zna pigciu, dziesigciu, pietnastu naszych przyjaciél? Zapewne tak,
bo powinni$my ja kojarzy¢. Takie same glosy uslyszalySmy po zakonczeniu naszego
eksperymentu, ktdrego szczegdtowy opis znajduje si¢ w dalszej czesci artykutu.

Sila oddziatlywania wigkszo$ci moze brac sie z dwdch znanych psychologii
zrodetl - wpltywu normatywnego oraz informacyjnego. W zyciu spotecznym waz-
niejszy wydaje si¢ wplyw normatywny, polegajacy na uleganiu jednostce temu,
co uwaza ona za norme spoleczng, szczegélnie za norme wyznawang przez grupe
odniesienia [Wojciszke 2003: 249]. W przypadku odrzucenia normy, ktérg zaak-
ceptowata wiekszo$¢, mozemy poczu¢ si¢ odrzuceni, wykluczeni z danej spotecz-
nosci badz skazani na $miesznos$¢. To gtéwny powdd tego, Ze idziemy za gtosem
wigkszosci takze na portalach spotecznosciowych. Ludzie chca w ten sposdb
poczuc si¢ akceptowani w grupie, wiedzie¢, o czym mdwig inni oraz zabiera¢ glos
w dyskusjach, ktore dotycza ich aktywnosci na Facebooku.

MJj drugi ,,dom” - profil na Facebooku

Zagrozenia, jakie przynosi ,,przyjazn” na Facebooku s3 ogromne. Poprzez
zaakceptowanie zaproszenia badz samodzielne jego wystanie wpuszczamy w nasza
przestrzen osobistg osoby, ktore by¢ moze informacje wykorzystaja przeciwko
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nam. Oczywiscie nikt nie zaklada tak czarnego scenariusza, ale nagtasniane przez
media sytuacje potwierdzily, Ze niektdrzy na portalach spolecznosciowych nie szu-
kaja nowych przyjazni, lecz informacji na temat konkretnych oséb. Na Facebooku
nie jest niczym niezwyklym, ze zaprzyjazniamy sie z ludzmi, ktérych spotykamy
codziennie w pracy, na uczelni czy w domu. Dziwne jest natomiast to, ze przyjmu-
jemy do grona znajomych ludzi, ktérych nigdy nie spotkalismy. Lubimy ich statusy,
komentujemy wydarzenia, oznaczamy na zdjeciach, nie majac nawet pewnosci,
czy w ogole istnieja. Jak juz wezesniej wspomniano, wynika to przede wszystkim
z checi posiadania nowych znajomych badz wptywu wigkszej grupy. Randall Stross
[2009] tak opisal sytuacje zaprzyjazniania si¢ na Facebooku: ,W$rod uzytkownikow
wydaje si¢ ujawniac «prawo zyczliwej inkluzywnosci»: z czasem wielu postanawia,
ze najlatwiejsza droga jest rutynowe akceptowanie présb o dodanie do listy przy-
jaciol i konczenie procedury rozpoczetej w momencie, kiedy jeden uzytkownik
zechce oznaczy¢ innego jako swojego facebookowego przyjaciela. Innymi stowy,
definiujg oni «przyjaciela» po prostu jako uzytkownika Facebooka, ktéry komuni-
kuje pragnienie zostania nim. [...] Kiedy zamazuje si¢ réznica miedzy kilkoma bli-
skimi przyjaciéimi a wieloma, ktérzy nimi nie sg, bez znaczenia wydaje si¢ oddzie-
lenie od siebie sfery publicznej i prywatnej”

Na Facebooku ludzie czgsto ujawniaja wszystko — od hierarchii zawodowe;j,
daty urodzenia, miejsca zamieszkania, zdj¢¢ drogich samochoddéw, domu, po foto-
grafie z wycieczek i imprez rodzinnych. Uzytkownicy czgsto nie zdaja sobie sprawy,
ze pod postacig ,,znajomych nieznajomych” moga kry¢ sie przestepcy, ktorzy nasza
naiwno$¢ szybko wykorzystaja. Oczywiscie Facebook oferuje wiele opcji ochrony
swojej prywatnosci — wszystko to, co umieszczamy na swojej tablicy mozemy pokaza¢
jedynie wybranej grupie przyjaciol. Jednak wigkszos$¢ osob, w pogoni za coraz to
nowymi ,,lajkami”, odstania swoja tablice dla innych - nawet tych, ktorzy nie znajduja
sie w gronie naszych znajomych. Jak trafnie stwierdza Elias Aboujaoude [2012: 226],
powoli zblizamy si¢ do orwellowskiej wizji $wiata, w ktorej nasze upodobania,
zwigzki i dokfadna lokalizacja wedtug GPS sa znane kazdemu, kto obstuguje serwer.

Koloryzowanie rzeczywistosci

Skoro wigkszos$¢ czasu w Internecie spedzamy na portalach spoteczno-
$ciowych, nie dziwi, ze nawigzujemy tam nowe przyjaznie badz pielegnujemy te,
ktdre trwaja od wielu lat [Parks, Floyd 1995]. Problemem jest jednak to, ze w sieci
wielu ludzi zbliza si¢ do 0sdb, ktore kreuja si¢ na inne niz w realnym $wiecie
badz po prostu nie istnieja. Mamy tutaj do czynienia z koloryzowaniem rzeczy-
wistosci, czyli sztucznym upiekszaniem, przesadzaniem czy zmyslaniem faktow
z naszego zycia. W Stanach Zjednoczonych takie zjawisko nazwano catfish'.

1 Termin ten wywodzi si¢ z kultury masowej i odnosi si¢ do filmu dokumentalnego oraz emitowanego przez
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Polega ono nie tyle na koloryzowaniu wlasnego profilu, co stworzenia ze zlepku
kilku innych nowego, ktéry ma przysporzy¢ jak najwigkszg liczbe przyjaciot.

Zgodnie z modelem hiperpersonalnym Internet, ze wzgledu na opdzniony
czas reakcji na naptywajace bodzce oraz mozliwosci wyboru zamieszczanych w sieci
informacji, pozwala na selektywng autoprezentacj¢ [Walther 1996]. Na portalach
spolecznosciowych spora czes¢ uzytkownikow, szczegélnie ci o niskim poziomie
samooceny, ukazuje si¢ w lepszym $wietle niz ma to miejsce w rzeczywistosci
[Zywica, Danowski 2008]. Najczesciej facebookowicze ,,koloryzuja rzeczywistos¢”
poprzez umieszczanie wylacznie takich zdje¢, na ktorych wygladaja najkorzystnie;.
Podobnie sprawa ma si¢ ze statusami — opisujemy naszg codzienno$¢, spotkania
towarzyskie, wyjazdy, zwigzki jako bardziej interesujace niz w rzeczywistosci. W ten
sposob probujemy nie tylko zdoby¢ sympatie innych, ale takze podnosimy samo-
ocene i podbudowujemy wlasne ego. Aktywnos¢ na Facebooku rekompensuje tym
samym ,,deficyty funkcjonowania w $wiecie offline” [Stodka 2014: 43-44].

Metodologia

Nasz eksperyment polegal na zalozeniu dwéch fikcyjnych kont na portalu
spolecznosciowym Facebook.com. Fikcyjnych oczywiscie dla nas, gdyz uczestnicy
eksperymentu o tym nie wiedzieli. Staraly$my sie przy tym uwiarygodni¢ istnienie
wykreowanych postaci, uzywajac popularnych imion i nazwisk. W ten sposéb
powstaly: Agnieszka Kowalska (profil wykreowany przez Magdalene Kielnar) oraz
Zuza Nowak (posta¢ stworzona przez Natalie Bugiel). Dla potwierdzenia poten-
cjalnej znajomosci juz na wstepie staratySmy sie wytworzy¢ wigz miedzy fikcyjnymi
postaciami a naszymi znajomymi. W tym celu przyjelysmy, ze bedzie ich faczy¢
ten sam wiek, ta sama uczelnia oraz miejsce zamieszkania zgodne z rzeczywistym.

Naszym gléwnym celem bylo zbadanie, jakie relacje taczg posiadaczy kont na
Facebooku, zaréwno pomiedzy sobg, jak i w stosunku do catej spotecznosci facebo-
okowej. Na tej podstawie chciatybysmy uzyska¢ odpowiedzi na nastepujace pytania:
1. Jak szybko fikcyjny znajomy staje si¢ tym prawdziwym?

2. Co sprawia, Ze inni zaczynaja zy¢ i angazowac sie w zycie tego drugiego ,,konta na fb”?
3. Czy w prawdziwej rzeczywistosci mogto by sie wydarzy¢ to samo co w tej wirtualnej?

Stworzone fikcyjne konta byly przez nas administrowane przez pigtnascie
dni - 0d 20.12.2013 do 3.01.2014 roku. Pierwszego dnia zapraszaly$Smy znajomych.
Najpierw siebie — konta prawdziwe (Magdaleng¢ Kielnar i Natali¢ Bugiel) potem
siebie fikcyjne (Agnieszke i Zuze). Nastepnie ustalily$my, ze rozeslemy po 50 zapro-
szen. Wspolnie omoéwily$my profil potencjalnego znajomego - zazwyczaj byli to
nasi réwiesnicy, osoby nieco mlodsze lub starsze; zapraszani znajomi powinni si¢

amerykanska stacje MTV programu Catfish, ktéry odkrywa kltamstwa i prawdy na temat relacji w sieci.
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znaé. Zalozylysmy, ze widzac innych kolegéw i kolezanki ze szkot $rednich, uczelni
czy z tego samego miasta, ludzie beda chetniej akceptowac nasze zaproszenia —
co tez sie potwierdzilo. Naszym zadaniem bylo publikowanie przynajmniej jednego
posta dziennie (nie liczac dnia pierwszego, przeznaczonego na rozsylanie zapro-
szen) na kazdym z kont. W miedzyczasie klikatysmy ,,lubie to!” wzgledem réznych
reklam, wydarzen oraz postéw i zdje¢ dodawanych przez innych uzytkownikow.

Wyniki badan

Calos¢ naszej dwutygodniowej obserwacji przedstawiono zostata w tabeli 1,
w ktdrej zaznaczono istotne dla naszego eksperymentu zdarzenia, majace wplyw
na znajomosci, relacje oraz rzeczywisto$¢ (t¢ autentyczng i wirtualng).

Tabela 1. Przebieg przeprowadzonego eksperymentu.

Kolejne dni

Agnieszka Kowalska Zuza Nowak
eksperymentu

1) pierwsza akceptacja zaproszenia
po 3 min.
2) jedna osoba napisata wiadomo$¢:
dzien 1 »CZy si¢ znamy?”
~20.12.2013 | 3) tego dnia zaakceptowano jeszcze
11 zaproszen
4) jedna osoba zaakceptowala zapro-
szenie, ale potem usuneta profil
ze znajomych

1) kolejne 3 zaakceptowane

1) pierwsza akceptacja zaproszenia
0 2 min.
2) dwie osoby napisaly wiadomo$¢:
»CZy sie znamy?”
3) tego dnia zaakceptowano jeszcze
15 zaproszen
4) Zuza otrzymala zaproszenie
do grona znajomych

zaproszenia
dzieh 2 2) 2 osoby zapisaly wiadomos¢: 1) kolejne 2 zaakceptowane
~91.12.2013 »Znamy sie? zaproszenia
e 3) Aga otrzymala zaproszenie do | 2) opublikowanie pierwszego posta
rona znajomych
4) opubliiowanie pierwszego posta
1) kolejne 3 zaakceptowane
dzien 3 B zaproszenia
-22.12.2013 2) opublikowanie pierwszego linku -
2 polubienia
1) opublikowanie statusu
- 1 polubienie
dzien 4 _ 2) opublikowanie zdjecia z zycze-
-23.12.2013 niami $wiatecznymi wraz z ozna-
czeniem wszystkich znajomych -
11 polubien (4 znajomi znajomych)
dzien 5 1) Zuza oznaczyla Age na zyczeniach
-24.12.2013 $wigtecznych B
dziets 6 1) kolejne zaakceptowane zaproszenie

5129013 - 2) kolejne 3 polubienia zdjecia z 23.12
A2 (1 znajomy znajomych)
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Kolejne dni

Agnieszka Kowalska

Zuza Nowak

eksperymentu
dzien 7
-26.12.2013 B B
B Z%ZieZHZ%L% - 1) kolejne polubienie zdjgcia z 23.12
1) Zuza obchodzi 22 urodziny
dzien 9 1) uzupelnienie profilu - dodanie 2) 4 zyczenia urodztmb(iwe opubliko-
-28.12.2013 | zdjecia profilowego i zdjecia w tle wane na fabucy. - -
3) dodanie wydarzenia z zycia
— zareczyny
1) kolejne 7 zaakceptowanych
zaproszen
dzien 10 1) Aga oznajmia, Ze za 8 miesiecy 2) polubienie wydarzenia z zycia
-29.12.2013 urodzi dziecko 228.12
3) Zuza pisze znajomym pierwsze
komentarze - 2 polubienia
dzien 11 1) Aga otrzymuje gratulacje
-30.12.2013 z powodu ciazy. -
1) kolejne zaakceptowane zaproszenie
2) opublikowanie zdjecia z zycze-
dzien 12 niami noworocznymi i oznaczenie na
31122013 - nim wszystkich znajomych - 14 polu-
e bien (9 znajomych znajomych)
3) pierwszy komentarz pod zdjeciem
- Zhajomy znajomego
1) kolejne 4 polubienia zdjecia z 31.12
dzien 13 B 2) opublikowanie statusu
-01.01.2014 - 1 polubienie
3) opublikowanie linku - 2 polubienia
1) zaczepienie wszystkich znajomych
2) 4 znajomych odpowiedzialo
na zaczepke
1) Zuza zaczepila Age (tzw 3) 2 osoby napisaly wiadomos¢
dzien 14 racye kg na ﬂ*;;)q : - echa zaczepek
-02.01.2014 2) Aga oznaczp la Zuze w poscie 4) Aga oznaczyta Zuze w poscie
& Y ¢wp 5) Zuza otrzymala zaproszenie
na wydarzenie
6) opublikowane zdjecie
- 2 polubienia
1) Zuza polubita wczorajszego
posta Agi
dzieni 15 2) Jedna z zaproszonych osob 1) opublikowanie wydarzenia z zycia
03012014 | Porazdruginapisata wiadomos¢ |- wyrézinienie w konkursie recytator-

- ,znamy sie?”
3) Aga otrzymala drugie zaproszenie
do grona znajomyc

skim - 2 polubienia

Opracowanie wlasne.
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Interpretacja wynikow

Eksperyment udowodnil, Ze poprzez zalozenie konta na Facebooku
mozna by¢ praktycznie kazdym oraz swobodnie kreowac swoéj wizerunek i two-
rzy¢ ,nowego’ siebie. Stwarzajac Age i Zuze, powotalySmy do zycia dwie czastki
facebookowej, wirtualnej rzeczywistosci. Sprawdzily sie réwniez nasze przypusz-
czenia, ze relacje w internetowym $wiecie znaczgco réznig si¢ od tych realnych.
Niemal co drugi badany (45 na 100 0séb) zaakceptowal zaproszenie fikcyjnych
uzytkownikow do grona portalowych znajomych. Co wiecej, trzy osoby spoza
grupy eksperymentalnej same wyslaly zaproszenia do Agi i Zuzy. Szczegélnym
zainteresowaniem cieszyl si¢ profil Zuzy Nowak, ktéra w ciggu calego ekspery-
mentu zebrata 30 internetowych znajomych oraz 42 polubienia opublikowanych
postow. Moglo to wynikac z wigkszej aktywnosci tego profilu w wirtualnej rzeczy-
wistosci, co wplynelo na jego wiarygodnos$¢ i dobre pozycjonowanie na portalu.

Popularnos$¢ wykreowanych profili byta zapewne spowodowana ich
zgodnoscig z upodobaniami, zachowaniami i do§wiadczeniami badanej grupy.
Owo podobienstwo sprawilo, ze wiele osob identyfikowalo si¢ z nimi - pierwszym
krokiem byto zaakceptowanie zaproszenia, nastepnie polubienie i komentowanie
postow oraz w koncu utozsamianie si¢ z facebookowym zyciem Agi i Zuzy (skta-
danie gratulacji z powodu ciazy czy zareczyn).

Wszystkie wydarzenia, w ktore zaangazowali si¢ znajomi Agi i Zuzy,
swiadczg o tym, ze nawigzanie jakichkolwiek relacji nie stanowilo zadnego pro-
blemu. Wnioskowa¢ mozna i to z pelna §wiadomoscia, ze Swiat wirtualny jest
~latwiejszy” niz rzeczywisty. Latwiej bowiem wysta¢ zaproszenie komus, kogo
widzi si¢ codziennie w autobusie, mija si¢ na korytarzu uczelni, widzi si¢ w pracy
przy biurku w sasiednim dziale, niz podejs$¢ i nawigza¢ kontakt w §wiecie realnym.
W Internecie komentujemy zachowania innych, prawimy komplementy, gratulu-
jemy. Nie przeklada si¢ to jednak na podobne zachowania w rzeczywistym zyciu.

Eksperyment zwrocil uwage na jeszcze jeden fakt. Podazajac za presja
grupy, staramy zaprezentowac si¢ w jak najlepszym $wietle, takze w wirtualnej
rzeczywisto$ci. W ten sposdb ciagle uczestniczymy w swoistym facebookowym
wyscigu, ktdrego celem jest uzyskanie jak najwiekszej liczby znajomych, komen-
tarzy i polubien. Nasze konta byly fikcyjne i nasz wyscig sie skonczyt, profile zostaty
usuniete. Jednak dla wielu trwa on nadal i ciaggle przyspiesza. My, §wiadomie
nie poinformowaly$my oficjalnie, Ze to byl po prostu eksperyment, nie chcac zbyt
wielu znanych nam 0s6b wprowadzi¢ w konsternacje w zwiazku z tym, ze tak fatwo
dali si¢ nabra¢. Jednak przypadkiem dowiedzialysmy sie, Ze Zuza stala si¢ nawet
tematem rozmdw znajomych na przerwach pomiedzy zajeciami. Okazalo sie,
ze niektdrzy zaczeli si¢ zastanawia¢, kim ona jest. Studiuje na tej samej uczelni, jest
w naszym wieku, mamy jg w znajomych... ale czy ktos ja widzial? Nie wiadomo,
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jak nasz eksperyment potoczylby sie dalej, ale przez te przeszto dwa tygodnie
w podwojnych rolach uzbieraly$my sporo materialu badawczego i wyciagnetySmy
wnioski, ktére wskazuja na znaczne réznice miedzy relacjami w §wiecie rzeczywi-
stym i wirtualnym.

Facebook juz dawno przestal by¢ jedynie portalem spotecznosciowym,
ale stanowi nowa, charakterystyczna spoleczno$¢, rzadzaca si¢ swoimi prawami.
W wirtualnej rzeczywistosci fikcyjny znajomy bardzo szybko staje si¢ praw-
dziwym. Wspdlnie z nim przezywa si¢ wydarzenia z zycia, te wazniejsze i te zwykle,
wyraza si¢ opinie na ich temat i dzieli si¢ nimi z innymi znajomymi, znajomymi
znajomych oraz zupelnie obcymi osobami. Zaangazowanie w ,,zycie” fikcyjnego
konta na portalu spoleczno$ciowym wynika przede wszystkim z dwéch czynnikow:
podobienstwa i ciekawo$ci. Chcemy bowiem wiedzie¢, co si¢ dzieje u oséb, ktore
znamy (z wiedzenia, z uczelni, z pracy), poniewaz mozemy powiazac te osoby z kon-
kretnymi faktami. Podobnego zaangazowania nie wykazujemy jednak w prawdziwe;j
rzeczywistosci, ktéra w odréznieniu do tej wirtualnej nie stwarza mozliwosci do
wypowiedzenia swojego zdania w sposéb fatwy, niekrepujacy i szybki.
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Barbara Prudlik, Magdalena Skorupa

Zachowanie ttumu oczekujacego w kolejce do lekarza -
analiza zachowan i postaw

»Gdy jednak pewna ilo$¢ ludzi, ulegajgc pewnym wplywom, chwi-
lowo sig¢ zespoli, wtedy obok ich cech dziedzicznych wystepujg

na jaw nowe cechy, nieraz mocno odmienne od cech rasy.”
Gustave Le Bon [2009: 9]

Wprowadzenie

Strata czasu i nerwy - to pierwsze skojarzenia, jakie przychodzg nam
na mysl, kiedy pomyslimy o staniu w kolejce. W takich okoliczno$ciach nasze
zachowanie czgsto odbiega od tego, co prezentujemy na co dzien, bowiem w gronie
innych, nieznanych nam oso6b, ktére tworza thum, czujemy si¢ anonimowi.
Gustave Le Bon, jeden z pierwszych teoretykéw w psychologii spotecznej, wyjasnia
pojecie thumu jako tworu kierujacego sie¢ wplywem swych uczué i emocji w dazeniu
do okreslonego celu, ujawniajacego przy tym swoje, dotychczas ukrywane i czesto
niepozadane cechy [Le Bon 2009: 17]. W naszych badaniach dokonamy analizy
zachowania tlumu , kolejkowego’, ktérego uczestnikami czesto sami si¢ stajemy.

Zachowanie ttumu bywa réwniez nazywane zachowaniem zbiorowym.
Mimo braku jednolitego ujecia definicje tego rodzaju zachowan cechujg si¢ spora
doza podobienstwa. W niniejszym artykule pojecie to bedzie rozumiane jako
zachowanie duzej liczby ludzi, ktérzy sa stosunkowo niezorganizowani, znaj-
duja sie w tym samym miejscu i czasie oraz zachowuja si¢ w sposéb jednorodny,
ale zmienny. Taka zbiorowos¢ charakteryzuje odczuwanie silnych emocji, co czesto
doprowadza do naruszania norm spotecznych [Manstead, Hewstone 2001: 479].

Zachowanie zbiorowe odbywa si¢ w szczegdlnych okolicznosciach miedzy
okreslong grupa jednostek o podobnej charakterystyce. Specyfika ta pozwala na
wyznaczanie trzech podstawowych cech zachowan zbiorowych, do ktérych naleza:

a) ograniczono$c¢ i krétkotrwalos¢ dzialania spotecznego;
b) niepewna identyfikacja i granice spolfeczne;

c) slabe lub nowo wytworzone normy spoteczne [Goodman 1997: 322].
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Podstawowym pojeciem zwigzanym z zachowaniem zbiorowym jest jego pod-
miot, czyli thum, ktéry w wiekszosci przypadkow kieruje si¢ nieswiadomymi pobud-
kami - tzw. ,uczuciami i moralnoscig ttumu”. Ze wzgledu na okoliczno$ci powstania

.....

a) tlum przypadkowy - gromadzacy si¢ spontanicznie pod wptywem wyraznego
impulsu, ttum ten nie dazy do interakgji;

b) ttum konwencjonalny - zbierajacy si¢ w okreslonym celu i poddany istniejacym
normom spolecznym; w tym rodzaju ttumu miedzy jednostkami wystepuje
staba interakcja, cel osiggany jest indywidualnie;

¢) ttum ekspresywny - zebrany z okazji wydarzen o pewnym nacechowaniu
emocjonalnym, stabo zorganizowany, emocje przez niego wyrazane s3
nieakceptowane;

d) ttum aktywny - kierujacy sie silnymi emocjami, ktore jego uczestnicy prébuja
roztadowac w dzialalnosci destrukcyjnej i przemocy; jednoczy si¢ przeciwko
»wspolnemu wrogowi’;

e) tlum protestujacy — stanowigcy polaczenie cech ttumu konwencjonalnego
i aktywnego; dziata wedlug okreslonych zasad, ale przejawia przy tym
zachowania niszczycielskie [Blumer 1953: 178-179; McPhail, Wohlstein 1983].

Zachowanie tlumu nigdy nie stanowi sumy zachowan jednostek go tworza-
cych. Przebywanie w grupie os6b wplywa bowiem znaczaco na ludzkie zachowanie,
sktania do postepowania wbrew indywidualnym wartosciom i przekonaniom.
Na tej podstawie mozna wyréznic pie¢ podstawowych cech tlumu, do ktérych
naleza [Le Bon 2009:21-32]:

I. impulsywnos¢, zmiennos¢ i drazliwosé

Ttum nie potrafi przeciwstawi¢ sie réznorodnym impulsom, stajgc sie
ich niewolnikiem. Instynkt samozachowawczy zostaje zastagpiony instynktem
ttumu. W odréznieniu od jednostki thum nie posiada umiejetnosci panowania nad
swoimi odruchami, ulega réznorodnym i zmiennym impulsom, przez co sam jest
zmienny. Cechuje go niestalo$¢, nieobliczalnos¢ i chwiejnos¢. Pod wptywem chwi-
lowego bodzca moze kolejno przechodzi¢ w rozne stany, nieraz sprzeczne i skrajne
od poprzednich. Obecno$¢ jednostki w zgromadzeniu wzmacnia jej przekonanie
o niezwyklej sile, odwadze i nieomylnosci. Tlum jest pomnozeniem tych jednost-
kowych przekonan, ktore wraz ze wzrostem liczebnosci nabierajg jeszcze wigk-
szej mocy. Jak stusznie twierdzi Le Bon [2009: 22]: ,,(...) kiedy jednostka stanie si¢
czastka tlumu, uzbraja sie w potege, jakg w niej wzbudza liczba, i wystarczy odpo-
wiednie pokierowanie, a z calg bezwzglednoscig bedzie wszystko niszczy¢ i usunie
kazda nieprzewidziang przeszkode”
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II. podatno$¢ na sugestie i tatwowiernos¢

Umiejetnos$¢ prawidtowej percepcji faktow przestaje funkcjonowac
w kazdym tlumie. Ttum przejawia zdolnos¢ do znieksztalcania faktow, kierujac sie
wyobraznig i faczac subiektywne opinie z rzeczywistymi wydarzeniami. Naiwnie
i bezkrytycznie powiela je i przyswaja jako niepodwazalne. Przykladem takiego
zachowania jest proces tworzenia si¢ plotki. Moze ona zainicjowa¢ okreslone
zachowania ttumu lub ukierunkowac¢ jego dzialania. Uczestnicy przyjmuja okre-
$lone role: ,kurieréw” rozpowszechniajacych plotke, ,interpretatoréw” umiesz-
czajacych ja w odpowiednim kontekscie, ,,adwokatéw” przekonujacych o stusz-
nosci ktdrejs z interpretacji, ,,decydentéw” inicjujacych dziatania na jej podstawie,
a takze ,,stuchaczy”, ktorzy stanowia zdecydowana wiekszo$¢ [Goodman 1997: 28].

III. przesada i prostota w uczuciach

Jednostki w ttumie przejawiaja cechy umystow pierwotnych, ktére ujmuja
rzeczywisto$¢ calosciowo, bez zdolnosci zaglebienia sie w szczegély i przyczyny
zlozonych zjawisk. Intensywne uczucia ttumu nabierajg jeszcze wigkszej mocy
dzieki szybkiej akceptacji uczestnikdw ,,na mocy prawa zarazliwosci i sugestii”
[Le Bon 2009: 22-23]. Dotyczy to szczegdlnie zachowan nacechowanych nega-
tywnie, aczkolwiek umiejetnie prowadzony tlum zdolny jest réwniez do hero-
icznych czynéw i po$wiecen. Przesada i prostota dotyczy tylko i wylacznie sfery
uczud, nie zas inteligencji. Wynika z tego fakt, ze jednostka w ttumie cofa si¢ w roz-
woju intelektualnym i pozwala nies¢ si¢ generowanym emocjom.

IV. nietolerancja, autorytaryzm i konserwatyzm

Ttum jest w takim samym stopniu autorytarny, co nietolerancyjny.
Opiera si¢ na poczuciu sily i absolutnym braku watpliwosci w wytworzone droga
sugestii, a nie rozumowania, przekonania. Cechy te sa wspoélne dla wszystkich
rodzajoéw ttumu. Sa one jasne i czytelne dla wszystkich, przez co uruchamiajg sie
z fatwoscia. Jednostka jest zdolna podejmowac samodzielne decyzje i §wiadomie
zmienia¢ swoje poglady, ttum natomiast ze wzgledu na swdj konserwatyzm nigdy
tego nie robi. Ttum ogarnia mania naprawiania $wiata, z patologicznym brakiem
tolerancji dla odmiennych pogladéw i przekonaniem o swojej nieomylnosci.

V. moralnoéé¢

Moralno$¢ ttumu mozna postrzega¢ dwojako: jest on ttumem okrutnym
albo dokonuje wzniostych czynéw. W przypadku tlumu zbrodniczego wszyst-
kimi kieruje nienawi$¢, co prowadzi do sporéw i ktotni. Szerzy sie donosicielstwo,
korupcja i spiski. Widoczna jest interesownos¢ i nastawienie na zysk, a takze tcho-
rzostwo i wojenne zdziczenie obyczajow. Jak pisze Le Bon [2009:19]: ,,Jednostka,
stajac sie czastka ttumu, zstepuje tym samym o kilka stopni nizej w swym rozwoju
kulturowym. Jako jednostka posiada pewng kulture, w ttumie zas$ staje sie¢ istota
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dzika i niewolnikiem instynktéw”. Ten sam, zdolny do okrucienstwa i przemocy;,
ttum réwnoczesnie potrafi zdoby¢ si¢ na dzialania bezinteresowne i szlachetne,
a dzieje si¢ to pod hastem wiary, mitosci do ojczyzny czy tez honoru.

Ttum jest niekontrolowanym tworem posiadajacym wlasne uczucia,
emocje i moralno$¢. Nalezy jednak zaznaczyd, Ze jest on zbiorem jednostek.
Przebywajac w ttumie poddane sg one procesowi deindywiduacji, wskutek kto-
rego wyzbywaja sie dotychczasowych wartosci moralnych i porzucajg normy
spoleczne, a, dodatkowo, zapewniona im przez tlum anonimowo$¢ prowadzi
do utraty poczucia wlasnej tozsamosci [Wren 2005: 86]. Dzieje si¢ tak nieza-
leznie od plci, rasy, wyksztalcenia czy wyznania cztowieka. W ttumach bowiem,
pomimo ich przelotnej spdjnosci i gwaltownosci, drzemie ogromna sila i poten-
cjal. Zanika w nich §wiadomos¢ wlasnej odrebnosci, a uczucia i mysli wszystkich
jednostek maja tylko jeden kierunek, ktéry prowadzi do powstania swoistej ,,zbio-
rowej duszy”.

Przeprowadzajac nasz eksperyment, mamy zamiar zweryfikowac,
czy pacjenci oczekujacy w kolejce do lekarza wykazujg cechy tlumu: podlegaja
procesowi deindywiduacji, ulegaja chwilowym impulsom oraz ujawniajg si¢ u nich
zachowania charakterystyczne dla zbiorowosci.

Metodologia

Zachowania zbiorowe przeanalizowaly$§my na podstawie obserwacji
dokonanych w jednej z przychodni podstawowej opieki zdrowotnej na terenie
Tarnowskich Goér. Eksperyment zostal przeprowadzony w listopadzie 2013 roku.
Jedna z badaczek jest zatrudniona w tejze przychodni, dzieki czemu mozliwe byto
przekonanie wybranych pacjentéw do wcielenia si¢ w okreslone role. Druga zajela
miejsce w tlumie oczekujacych, obserwujac i notujac ich zachowania oraz reakgje.

Badania zostaly przeprowadzone na grupie przypadkowych, w zaden
sposéb niewyselekcjonowanych oséb. Tym, co taczylo uczestnikéw, bedacych
przedmiotem badania, byt cel oczekiwania — wizyta lekarska, miejsce - poczekalnia
w przychodni i to, ze przebywaly tam w jednym czasie. Nie byt dla nas wazny wiek
ani ple¢, jednak w wyniku obserwacji mozemy okresli¢, ze badana grupe stanowily
w wigkszosci osoby dojrzate, po 50 roku zycia.

Eksperyment polegal na poproszeniu wybranej osoby, by przed ttumem
oczekujacych przed drzwiami gabinetu lekarskiego, odegrata okreslong role, pro-
sz3c ostatecznie o przepuszczenie jej w kolejce. Wybieralysmy osoby charaktery-
styczne, informowaly$smy je o przeprowadzanym eksperymencie, po czym obser-
wowalysmy reakcje ,,kolejkowiczow” na zainscenizowang sytuacje.

Chcialysmy zbada¢, w jaki sposob okreslona sytuacja, obecnos¢ obcych
0s6b i ich reakcje wplywaja na zachowanie jednostki. Kazdy z nas bywa zmuszony
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do skorzystania z porady lekarskiej i musi wejs¢ w srodowisko ludzi przypadkowo
zebranych w poczekalni. Nie zdajemy sobie sprawy z tego, jak zmienia si¢ wtedy
nasze zachowanie i jak nie§wiadomie ulegamy psychologicznym mechanizmom.

Sytuacja I - starszy pan

Do przychodni przyszedt 68-letni pan Joachim, aby odebra¢ wyniki prze-
prowadzonych przed tygodniem badan. Namodwity$my go, by powiedziat kolejko-
wiczom, ze musi te badania zawiez¢ do specjalisty, z ktérym jest umdéwiony za dwie
godziny w Katowicach. Pan Joachim chetnie si¢ zgodzil, gdyz miat faktycznie umo-
wiong wizyte u lekarza specjalisty, cho¢ czas go specjalnie nie naglil, a wyniki doty-
czyly rutynowego badania kontrolnego po przebytej chorobie. W zwigzku z tym,
ze nie musial ,,za bardzo” klamac¢, zgodzit si¢ nam pomoc.

Przychodnia byla przepetniona. Dwie mlode dziewczyny staly, bo nie
wystarczylo dla nich miejsc siedzacych. Gléwna dolegliwoscia oczekujacych
pacjentow byla grypa. Wszyscy wydawali si¢ podenerwowani, sprawiali wrazenie
chcacych jak najszybciej opusci¢ pelng wiruséw poczekalnie. Kolejka przesuwata
si¢ wyjatkowo powoli, a pacjentow wciaz przybywato. Pan Joachim wszed! do
poczekalni dosy¢ niepewnie. Nie mial gdzie usigs¢ i chyba denerwowat si¢ zada-
niem, ktore mial wykonac.

Na widok starszego pana wszyscy opuscili glowy i zacze¢li poszukiwania chus-
teczek albo zatopili sie w tres¢ ulotek reklamowych. Nikt nie miat ochoty ustapi¢ mu
miejsca. Pan Joachim chrzaknat kilkakrotnie, spojrzat na zegarek i poteznym glosem
zapytal: ,Kto jest ostatni?”. Wszyscy przerwali swoje zajecia i skierowali wzrok na
postawnego starszego mezczyzne. Odezwala si¢ bardzo szczupla kobieta w czer-
wonym swetrze. Pan Joachim podziekowal, po czym chrzaknal i spojrzal jeszcze
raz na zegarek. ,,A kto jest nastepny do badania?” - zapytal znowu. Odezwala si¢
pani siedzgca najblizej gabinetu lekarskiego. Pan Joachim podszed! do niej i zapytat
spokojnie, czy moglaby go przepusci¢. Wytlumaczyl swoja ,,udawang” sytuacje.
Uslyszelismy z kata glos pana owinigtego szalem po nos ,,wszyscy czekaja. .., po czym
pan w szalu dostal ataku kaszlu i juz wiecej si¢ nie odezwal. Natomiast pani troche
sie zdenerwowala, spojrzala na pozostalych pacjentéw, szukajac poparcia i wykrztu-
sifa: ,,Bardzo chetnie, ale widzi pan, ja tez jestem umoéwiona u specjalisty i nie moge
pana przepusci¢”. W jej glosie wyczuwalna byta skrucha i poczucie winy. Pan Joachim
ponowil swoja prosbe, uspokajajac, ze tylko wejdzie odebra¢ wynik i zaraz wyj-
dzie. Niestety pani byla zdesperowana, sama czekala w kolejce ponad 40 minut
i nie chciata si¢ spdzni¢ na umoéwiona wizyte.

Z gabinetu wyszla zakatarzona pacjentka z chusteczka przy nosie i prawie
wpadla na naszego ,,aktora”. Pan Joachim przeprosil i odsunat si¢, w tym czasie
pani ,,zdesperowana” weszla do gabinetu i szybko zamkneta za sobg drzwi. Pan
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Joachim odwrocil si¢ do pozostalych pacjentéw i zaczat zali¢ si¢ na stuzbe zdrowia,
na dlugie terminy oczekiwania, na brak organizacji i na to, ze albo si¢ czeka p6t roku,
albo biega od jednego do drugiego lekarza w tym samym dniu. W koncu usiadl
na miejscu ,,zdesperowanej” i powiedzial z rozpacza w glosie, ale jakby do siebie:
»jak nie zdaze z tymi wynikami, to bede musiat prosi¢ o kolejne skierowanie i czeka¢
po6t roku na nowy termin. Pewnie do tego czasu jednak umre...”. Wszyscy pacjenci
opuscili glowy i nastata cisza. Po chwili drzwi gabinetu otworzyly si¢ i z gabinetu
wyszla ,,zdesperowana” pacjentka, ktora wybiegta z poczekalni, rzucajac pelne
wyrzutéw sumienia: ,,do widzenia”. Z gabinetu ustyszelismy glos lekarza: ,,nastepny”
Pani w czerwonym swetrze poganiajacym tonem powiedziata do Joachima: ,,niech
pan idzie”. Nikt nie zaprotestowal. Starszy czlowiek wszed! do gabinetu, a pozostali
pacjenci zajeli si¢ swoimi dotychczasowymi czynnosciami. Pan w szaliku ciezko wes-
tchnal. Kto§ powiedzial: ,jedenasta’, podkreslajac przedtuzajacy si¢ czas oczekiwania
na wizyte lekarska. Dziwne napiecie trwato do momentu wyjscia pana Joachima
z gabinetu i wypowiedzenia serdecznego: ,,dzigkuje bardzo, do widzenia”

Mogloby sie wydawac, ze nikt nie mial ochoty przepuszczaé w kolejce
pana Joachima, jednak niepewnos$¢ w glosie pani ,,zdesperowanej” data pozo-
stalym pacjentom powdd do wystuchania jego racji. Jedyna prdoba protestu zostata
przerwana atakiem kaszlu, wigc protest nie ,,rozprzestrzenit si¢” na pozostatych
kolejkowiczéw. Mimo braku wyraznego poparcia dla wpychajacego sie do kolejki,
wszyscy zgodzili sie, by go przepuscic.

Sytuacja II - kobieta w cigzy

Do przychodni przyszta 23-letnia pani Marzena, w zaawansowanej
cigzy. Kobieta od dluzszego czasu nie mogta si¢ pozby¢ nawracajacej grypy.
Byta widocznie ostabiona i zatroskana o zdrowie swego dziecka. Nie wiedzac,
jakie zwyczaje panuja w przychodni, zapytala o przywilej korzystania z pomocy
lekarskiej poza kolejnoscia.

Pielegniarka poinformowata paniag Marzeng, Ze ta musi zapyta¢ pacjentow
czekajacych w poczekalni, czy zgodzg si¢ ja przepusci¢ oraz samego lekarza,
czy zechce jg przyja¢ poza kolejnoscig. Kobieta obawiala si¢ reakcji pacjentéw
i postanowila czekac¢. Poprositysmy ja jednak, by z nasza pomoca, jednoczesnie przy-
czyniajac sie do rozwoju nauki, zechciala skorzysta¢ z przystugujacego jej prawnie
przywileju. Pacjentka zgodzita si¢, cho¢ w dalszym ciggu wykazywata niepewnos¢.
Niesmialo przystaneta na srodku poczekalni, rozpieta kurtke i wskazata na swoj
sporych rozmiaréw brzuszek. Oznajmita, Ze jest niedlugo przed rozwigzaniem i...
nie zdotata nic wiecej powiedzie¢, gdyz w tym momencie otworzyly sie drzwi gabi-
netu i wyszla pani doktor, niosgc stos kartotek. Kobieta usmiechneta sie do lekarki
i zapytala, czy moze skorzystac z przywileju ciezarnej i wej$¢ poza kolejnoscia.
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Pani doktor rozejrzala si¢ po poczekalni i odpowiedziala: ,Wie pani, nie czeka tutaj
za wiele 0s6b, wigc wytrzyma pani. Poza tym moja cdrka tez jest w cigzy i nikt jej nie
przepuszcza. Juz si¢ tego zwyczaju nie praktykuje w przychodniach” Pani Marzena
rzucita w naszg stron¢ smutne spojrzenie i rozejrzata si¢ za wolnym krzesetkiem.
Musiala czu¢ si¢ bardzo niezrecznie wobec takiej postawy wszystkich obecnych.
Usiadta tuz obok innej miodej kobiety i czekala na swojg kolej, na zmiane poka-
stujac i gtadzac sie po brzuchu. Osoby, ktore czekaly w kolejce, mruczaly do siebie
poélglosem: ,Cigza to nie choroba” czy tez ,,Za komuny to si¢ z brzuchem w kolej-
kach stalo i nikt ci¢ nie przepuscil, a stalas tak pot dnia i nie dos¢, ze nic nie dostatas,
to jeszcze ci¢ po tym brzuchu szturchali”. Mioda kobieta obok pani Marzeny z cie-
kawoscig spogladala w tym czasie na zaokraglony brzuszek, az wreszcie podjeta
rozmowe. Byta ona w podobnym wieku co pani Marzena, mozliwe, ze byta mloda
mama. Zaczeta dopytywac si¢ o termin porodu, ptec i imi¢ dziecka, dyskutowata
o kosmetykach i praktykach pielegnacji niemowlat. Pozostali pacjenci ucigli wiec
swoje ,docinki” i przestali si¢ interesowac kobieta w cigzy i jej problemem.

Kobieta, mimo gwarantowanego prawnie przywileju, zostata zignorowana
przez pacjentdw. Zadzialal tutaj autorytet ,biatego fartucha’, ktéremu mecha-
nicznie ulegli oczekujacy w kolejce [Cialdini 2000: 240-241] - zdanie lekarki oraz
jej komentarz wzbudzity w pacjentach zlos¢ i che¢ przerzucenia ztych doswiad-
czen na mtodg kobiete. Pani Marzena stala si¢ obiektem, na ktdry sfrustrowani
pacjenci przelali negatywne emocje. Gdy pojawila si¢ kobieta zainteresowana roz-
mowg z pacjentka, zte emocje opadly i ttum przeszed! w stan zobojetnienia wobec
calego zdarzenia.

Sytuacja III - ,,matka Polka”

Do przychodni zglosifa si¢ 32-letnia pani Beata z trzyletnim synem. Maluch
zarazil si¢ w przedszkolu grypa jelitowa, a pani Beata zarazita si¢ z kolei od niego.
Po diugim oczekiwaniu w kolejce do pediatry, czekata ich wiec druga kolejka do
internisty, tym razem jeszcze dluzsza.

Zaproponowaly$my kobiecie, by wzigla udzial w naszym eksperymencie
i poprosila siedzacych w poczekalni pacjentéow o przepuszczenie w kolejce.
Mtloda mama zgodzila si¢. Uznala, ze nie ma juz sily na dalsze oczekiwanie
z chorym, marudnym i zmeczonym dzieckiem. Cho¢ wiedziala, Ze moze narazi¢
si¢ licznie zgromadzonym w poczekalni pacjentom, to stwierdzila, ze chetnie
sprobuje, gdyz moze pozwoli to skréci¢ czas oczekiwania na wizyte. Pani Beata
usmiechneta si¢ do oczekujacych i zapytala, kto teraz bedzie wchodzil do gabinetu.
Zglosila si¢ starsza pani w rozowej kurtce, ktorej Pani Beata uprzejmym tonem
wyjasnila swojg sytuacje¢ oraz poprosita o wyswiadczenie uprzejmosci i przepusz-
czenie w kolejce. Starsza kobieta obruszona odparta: ,Nie ma takiej opcji, co tez
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'”

pani sobie mysli, tu kazdy Zle si¢ czuje!”. Siedzace obok niej osoby, réwniez zme-
czone chorobg i dlugim oczekiwaniem szybko podchwycily jej ton i zaatakowaly
pania Beate: ,,My tez tu diugo czekamy?, ,,Co to dziecko ojca nie ma, Zeby je z nim
zostawic?”, ,,Mysli pani, Ze my dzieci nie mamy, tez je mamy przyprowadzic, zeby
w kolejce nie stac?”.

Sytuacja zrobila si¢ nieprzyjemna, pacjenci bardzo dotkliwie zaatakowali
pania Beate. Jednoczesnie dziecko zaczelo szarpa¢ mame za rekaw i domagac sie
swojej zabawki. Zrezygnowana kobieta wycofala si¢ na koniec poczekalni, usiadla
na krzesetku i podata malemu nakrecang zabawke. Kolejkowicze jeszcze przez
chwile dawali upust swemu niezadowoleniu, przescigajac si¢ w komentarzach na
temat ,,samotnej matki’, ktéra wlasnie wykreowali w swoim zbiorowym wyobra-
zeniu. Gesta atmosfere przecinat raz po raz krzykliwy glos nakrecanej zabawki, ktdrej
chlopiec nie chcial odda¢, czy chociaz wylaczy¢. Generowany przez zabawke oraz
chlopca hatas zaczat dawac sie we znaki wszystkim pacjentom. Zaczely tez pojawia¢
si¢ kolejne komentarze: ,,Jezus Maria! Ile jeszcze?”, ,Ladna rodzinka’, ,,Co to za dia-
belstwo?”, ,,Czy pani moglaby uciszy¢ to dziecko?” Bezradna pani Beata rozlozyta
rece i rozplakala si¢ z bezsilnosci. W konicu mlody chtopak, ktéry miat zaraz wcho-
dzi¢ do gabinetu, poderwat si¢ z krzesetka i krzyknat: ,Wchodz pani!”, a zwracajac si¢
do reszty dodat: ,Niech juz stad bierze tego hatasnika, mo6j mlodszy brat tez tak lar-
muje tymi klamotami, ale tego tutaj to juz wytrzymac nie mozna”. Kolejkowicze ode-
tchneli z ulga, gdy kobieta wraz z ,,halasnikiem” zamknela za sobg drzwi gabinetu.
Starszy pan skinat glowa w strong mtodego chlopaka, ktéry usiadt, wskazat kciukiem
w strone gabinetu i powiedziat: ,,Furby”.

Pacjenci ,,zarazeni” niezadowoleniem kobiety w rézowej kurtce nie oce-
nili racjonalnie sytuacji, ktorg przedstawila pani Beata. Ulegli negatywnym emo-
cjom wyrazonym gtosno i z naciskiem. Dopiero nakrecana zabawka zmienila
nastawienie ttumu. Jednak nie byta to zmiana spowodowana nagltym przyptywem
empatii, jakim$ pozytywnym impulsem, lecz jeszcze wigkszym zdenerwowaniem.
Pacjenci czuli si¢ bardzo niekomfortowo w ucigzliwym halasie powodowanym
przez dziecko i zabawke. Chcac zadbac o swoje dobre samopoczucie, wszyscy
poparli mlodego mezczyzng, mimo iz wezesniej tak samo jednoglosnie odmowili
kobiecie wejscia poza kolejnoscig do lekarza.

Sytuacja IV - robotnik

Do przychodni przyszed! robotnik — 37-letni pan Adam - w ubraniu robo-
czym, caly zachlapany farba i zaprawg murarska. Poprosity$my go o udziat w eks-
perymencie, a ten zgodzit si¢ bez wahania. Przyszedt do przychodni po recepte dla
zony, ale namoéwily$my go, Zeby powiedziat oczekujacym pacjentom, ze recepta jest
dla chorej matki oraz by poprosit o przepuszczenie w kolejce.
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Pan Adam byl niezwykle mily, przywital si¢ z ludzmi w poczekalni i zapytat,
kto jest ostatni. W kolejce czekali: starszy, nieco nerwowy pan, ktéry w ciagu
10 minut trzy razy zmienil miejsce na krzesetkach w poczekalni; przed nim 4 panie:
dwie gadatliwe znajome w wieku okoto 60 lat, ktére wymienialy sie doswiadcze-
niami z réznych dziedzin zycia. Byla tez pani wstuchana w rozmowe swoich réwie-
$niczek oraz drzaca staruszka, ktora siedziata najblizej gabinetu i ciggle przektadala
cos$ w torebce.

Pan Adam zrobil zmartwiong mine i zapytal, czy kto§ moglby go przepu-
$ci¢, bo musi odebra¢ recepte dla chorej matki, a zaraz skonczy sie jego przerwa
$niadaniowa. Wszyscy skupili swoja uwage na mezczyznie i zmierzyli go wzrokiem.
Pan Adam, nie czekajac na reakcje, powtorzyt z naciskiem, ze mama jest chora
i potrzebuje recepty na lekarstwa, a przerwa zaraz si¢ skonczy. ,,Oczywiscie, niech
pan idzie” - powiedziala jedna z rozmawiajacych kolezanek. ,,Tylko po recepte?
Nie ma problemu” - powiedziala druga i dodata: ,,Co jest mamie? Ile mama ma
lat?”. Wystraszyly$my sie, gdy panie zaczely zasypywac robotnika pytaniami.
Pan Adam pewnym glosem i z bardzo zmartwiong ming odpowiadal jednak
bez zajakniecia. Nawet dodawat od siebie rézne informacje, np. ze pracuje na pobli-
skiej budowie, Ze sytuacja w pracy jest nieciekawa, bo pogoda nie dopisuje, a ter-
miny gonig. Czekali$my pie¢ minut, zanim pacjent wyszed! z gabinetu lekar-
skiego. Robotnik z serdecznym u$miechem przerwat rozmowe i udal si¢ po recepte.
Starsze panie, jakby nie zauwazajac jego odejscia, kontynuowaly rozmowe, komen-
tujac: ,No, mdj synek tez na budowie w taka pogode”, ,,Grypa w wieku 80 lat to jest
powazna choroba’, ,Ten mdj to tez dobry chlopak” Trzecia pani kiwala twierdzaco
glowa z wymalowang na twarzy melancholig. Staruszka przewiesila przez ramig
swoja torebke i wstala z krzesta, okazujac gotowos¢ wejscia do gabinetu. Jedynie mez-
czyzna nie zmienit wyrazu twarzy, ale najwyrazniej pogodzil si¢ z zaistnialg sytuacja.
Pan Adam wyszedt z gabinetu, w ktérym zniknela staruszka. Usmiechnat sig, uktonit
i pozegnal. Wszyscy kolejkowicze odpowiedzieli mu tym samym.

Ttum pacjentéow zaakceptowal pana Adama i uznal jego prosbe,
gdy zgodzila sie go przepusci¢ pani, ktérej syn réwniez pracuje na budowie.
Prawdopodobnie utozsamila siebie z jego chora matka, uznajac go za szlachet-
nego, skoro poswieca dla niej swoja przerwe $niadaniowa. W ciggu pieciu minut
wszyscy uwierzyli, ze pan Adam jest dobrym czlowiekiem, ktéry zastuguje na
przywilej kolejkowy. Nikt nie poczul si¢ skrzywdzony, nikt nie wnidst sprzeciwu.
Kolejkowicze uznali zdanie starszej pani za swoje. Ich poczucie pewnosci, a nawet
pewnej satysfakcji, gdy przepuscili mlodego mezczyzne, podtrzymaly rozmowy
trwajace przed drzwiami gabinetu.
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Whioski

Przeprowadzony eksperyment dowiodt, ze pacjenci oczekujacy w kolejce
do lekarza stanowig ttum i podlegajg jego mechanizmom. Zgromadzenie pod-
dane naszym badaniom stanowily przypadkowe osoby zebrane w jednym miejscu
i czasie, stanowigce ttum konwencjonalny, ktory zebral si¢ w okreslonym celu.
Kazdy z pacjentow przyszedl bowiem po lekarska porade, ktorg uzyskat indywi-
dualnie, bez potrzeby integracji z innymi uczestnikami.

Nasz ttum zostal poddany wptywowi impulsu, czyli wyrezyserowanej inge-
rencji jednej osoby spoza zgromadzenia. Ttum wykazywal wtedy typowe cechy:
taczyt sie w krétkotrwatych i ograniczonych reakcjach spotecznych. Z dozg niepew-
nosci uczestnicy nawigzywali proby identyfikacji z pozostalymi w celu uzyskania
poparcia lub wykrzykiwali ustanowione na bazie skojarzen normy spoteczne,
podkreslajac ich wage i moc. Ttum jednoczyl sie w tych wywolanych reakcjach
bardzo spontanicznie, a wspolnota trwata krétko i rozmywata si¢ w jednej chwili.
Zaobserwowaly$my wszystkie charakterystyczne dla thuméw cechy: impulsywnosé¢,
zmienno$¢, drazliwos$é. Wystarczyto pojawienie sie jednego cztowieka w pocze-
kalni, by indywidualni pacjenci przemoéwili jednym glosem, a pdzniej jego znik-
nigcie, by pograzyli sie w obojetnosci. Nasz ttum byl réwniez bardzo podatny
na sugestie. Wystarczyto bowiem, ze jedna osoba wyrazita poparcie lub brak akcep-
tacji dla naszego ,wystannika” i ta postawa udzielala si¢ pozostalym uczestnikom
zgromadzenia. Wykazywali oni rowniez przesade i prostote uczué, na przyklad
przez powielanie jednej opinii jako wlasnej, cho¢ nie kazdy uczestnik mogl mieé
te same doswiadczenia. Nasz podmiot badan w chwilach uniesienia wykazywal
réwniez brak moralnosci, gdy kierowat si¢ silnymi emocjami, nie dopuszczajac
racjonalnej argumentacji. Wyrazal swoje opinie jako pewne i niepodwazalne,
mimo iz w rzeczywistosci byly one bezpodstawne i nielogiczne.

Pacjenci w tarnogdrskiej przychodni publicznej potaczyli sie w ttum wbrew
wlasnej woli, ulegajac procesowi deindywiduacji. Porzucili osobiste normy i prze-
konania, ktére dotychczas pelnity istotng role w ich zyciu oraz determinowaly ich
postepowanie. Poddali sie sile przelotnie trwajacej wspdlnoty zespolonej jednako-
wymi emocjami. ZauwazylySmy, z jaka fatwoscig mozna stac sie cze¢scig ttumu oraz
jak silnie obezwladnia on $wiadomos¢ i racjonalne myslenie.

My z kolei, bedac obserwatorami, same ulegatysmy silnym emocjom, cz¢sto
poréownywalnymi z mocg emocji generowanych przez ttum. Co wiecej, uswiado-
mily$my sobie to dopiero w trakcie analizy. Nasze odczucia wzmocnione byly
przez silne zaangazowanie, zwigzane z pragnieniem powodzenia zainscenizowa-
nych sytuacji, a takze poparciem dla naszych aktoréw. Ten element doswiadczenia
zaskoczyl nas najbardziej. StatySmy si¢ bowiem opozycja skierowang i wystepujaca
podswiadomie przeciwko ttumowi kolejkowiczow.
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Zwiazek z Azjata, czyli stereotypy rasowe
w Srodowisku studenckim

Wprowadzenie

Prowadzenie eksperymentéw psychologicznych pozwala na uchwy-
cenie przyczyn i skutkéw ludzkich zachowan. Cho¢ ich wyniki moga nas
czasem zaskoczy¢, a nawet zszokowad, to wlasnie dzigki nim mozemy lepiej
poznac otoczenie, w ktérym funkcjonujemy i jego reakcje na okreslone bodzce.
Pod wplywem impulsu zewnetrznego osoby bliskie moga wydawac¢ si¢ calkiem
obce, a ludzie z pozoru sympatyczni moga stac si¢ naszymi najwiekszymi wrogami.
Rzeczywisto$¢ wytworzona przez badacza pozwala wigc na ujawnienie skrywanych
instynktow, zachowan i postaw, ukazujac tym samym prawdziwg ludzka nature.

W przypadku tego eksperymentu skupimy sie na stereotypach raso-
wych. Jego celem bylo sprawdzenie, czy ludzie z naszego najblizszego otoczenia
sa podatni na wplyw grupy, a ich poglady uzaleznione sa od wypowiedzi innych
0so6b. Chcac sprawdzi¢, czy nasi znajomi kierujg si¢ stereotypami rasowymi, zde-
cydowaly$my, ze w eksperymencie wezmie udzial zaprzyjazniony obcokrajowiec,
ktory pochodzi z Chin. Osoby z naszego $rodowiska pozornie wydawaly sie tole-
rancyjne, jednak zastanawialy$my sie, jakie bylyby ich reakcje, gdyby okazalo sie,
ze jedna z nas zwigzala si¢ z cudzoziemcem.

Uprzedzenia, stereotypy i dyskryminacja

Uprzedzenia, stereotypy, dyskryminacja - kazdy z tych trzech terminéw
towarzyszy nam niemal na kazdym kroku. Ze wzgledu na nattok informacji czesto
postugujemy sie schematami myslowymi, ktére utatwiaja nam percepcje otacza-
jacej rzeczywistosci. Moze to jednak powodowac utrwalenie falszywego obrazu tej
rzeczywistosci i jej skladowych. Czgsto bowiem wiedze i przekonania wzgledem
okreslonych ludzi, przedmiotéw badz zdarzen sg zastepowane przez emocje, ktore
w duzym stopniu motywuja ludzkie zachowania. Wynika to ze zrédet emociji,
na ktore skladajg sie: niespecyficzne pobudzenie i specyficzne w danej sytuacji
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wyobrazenie, ktore zalezy od przyczyny pobudzenia [Schachter, Singer 1962].
W sytuacji braku stycznosci z okreslonym zjawiskiem, osobg badz przedmiotem
emocje stanowig jedyne zZroédto zachowan i postaw wobec nich, co moze prowa-
dzi¢ do utrwalenia si¢ w $wiadomosci jednostki ich nieprawdziwego wizerunku.

Uprzedzenie jest definiowane jako wroga lub negatywna postawa wobec
kogos lub czegos. Jednostka podejmuje wowczas ocene oraz formuluje negatywny
o0sad na podstawie uogélnien wyprowadzonych z falszywych badz niekompletnych
informacji [Aronson 2009: 298]. Zrédtem uprzedzeri moga by¢ np. wychowanie,
kultura, historia narodowa, a takze przekazy medialne oraz negatywne doswiad-
czenia z naszego zycia. Nieche¢ taka skierowana jest w odniesieniu do grupy badz
konkretnego jej przedstawiciela [Macrae 1999: 227].

W przypadku generalizacji konkretnych cech, motywéw lub zachowan na
cala grupe ludzi mamy do czynienia ze stereotypem [Aronson 2009: 305]. Okreslenie
to pochodzi z jezyka greckiego, gdzie stereds oznacza stgzaty, twardy, natomiast typos
— wzorzec, odcisk. Poczatkowo terminem tym nazywano pierwotng forme dru-
karska, czyli przygotowany do kopiowania odlew sktadu drukarskiego [Chlewinski
1992: 9]. Najczesciej stereotyp identyfikowany jest z wyrazeniami takimi jak: sza-
blon, schemat, utarta formula, irracjonalny obraz rzeczywistosci i praktycznie
zawsze wywoluje negatywne skojarzenia [Dunaj 1996: 1062].

Obecnie termin stereotyp identyfikowany jest jako obraz utrwalony
w naszych umystach, pozwalajacy nam interpretowac $wiat, jaki widzimy.
Interpretacja ta ma jednak niewiele wspdlnego z rzeczywistym obrazem $wiata,
gdyz podstawe stereotypow stanowig ,nadmierne generalizacje na temat rzeczy-
wistosci i innych ludzi, opierajace si¢ raczej na zalozeniach i niedoinformowaniu,
a nie na faktach” [Ambrosewicz-Jacobs 2004: 31]. Waznym aspektem stereotypow
jest ich spofeczny charakter. Stanowia one bowiem wyobrazenia, ktére przezywane
s3 przez wiele 0sdb, pozostajacych w obrebie powigzanych ze sobg grup, kategorii,
zbiorowosci, spotecznosci i dlatego charakteryzuje je takie samo nastawienie oce-
niajace, warto$ciujace i emocjonalne [Sosnowski 2000: 69].

Stereotypy, jakimi kieruja si¢ ludzie oceniajac innych, zazwyczaj nie maja
pozytywnego charakteru. Srodowisko przyjmuje jeden wzorzec, na podstawie kt4-
rego ocenia danego czlowieka bez jego wczesniejszego poznania. Jezeli takie zacho-
wanie $rodowiska budzi w nas negatywne emocje, lamie pewne zasady, ktore sa
sprzeczne z tymi, ktére sami uznajemy, to wtedy odczuwamy che¢ postawienia si¢
w obronie poszkodowanego.

Czym jednostka kieruje sie, wyrabiajac sobie opinie na dany temat? Czesto
bywa tak, ze cztowiek nie zna przyczyny swojego pobudzenia i nieSwiadomie
sugeruje si¢ tym, co w danej chwili widzi. Podobnie dzieje si¢ podczas wyrabiania
opinii. Zazwyczaj kazdy jest przeswiadczony, ze sformutowal niezalezng, subiek-
tywng ocene. W rzeczywistosci jego sad jest odzwierciedleniem punktu widzenia
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charakterystycznego dla danej grupy lub kraju [Kepplinger 2008:21]. Zr6dtem
uprzedzen i stereotypowego postrzegania ludzi jest w takim razie réwniez oto-
czenie, w ktérym przebywamy. Jak zostalo wspomniane, bardzo czesto duzo oséb
nie§wiadomie sugeruje si¢ opiniami innych i na ich podstawie wyrabia wiasne
zdanie na dany temat. Zachowanie spoteczenstwa w takich sytuacjach, mozna
poréwnac do teorii psychologicznego ttumu. Wedtug Gustave’a Le Bona [1997: 12]
w niektérych okolicznosciach ,,zbiorowos¢ ludzi nabiera zupelnie nowych wia-
$ciwosci, roznych od tych, jakie posiadaja poszczegélne jednostki, sktadajace
si¢ w danym wypadku z ttumu. Powstaje jakby zbiorowa dusza, chociaz jej ist-
nienie jest bez watpienia bardzo krotkie, to jednak posiada ona cechy nadzwyczaj
wyrazne”. Psychologiczny tlum cechuje sie zarazliwos$cig uczuc i czynéw, impul-
sywnoscig, drazliwos$cig, podatnoscia na sugestie i jednoscig umystows. Te same
cechy mozna zauwazy¢, czytajac komentarze internautéw na réznych stronach
internetowych. Spoleczenstwo tworzy jedng zsolidaryzowang grupe, skierowang
przeciwko danej osobie. Owa grupa cechuje si¢ pewng jednoscig umystowa i jest
podatna na wszelkie prowokacje ze strony mediéw oraz innych ludzi.

Negatywne postrzeganie osoby moze prowadzi¢ do dyskryminacji,
czyli ,,niewlasciwego traktowania poszczegélnych jednostek z powodu ich przy-
nalezno$ci grupowej — wybidrcze, nieuzasadnione zachowanie wobec cztonkéw
stereotypizowanej grupy” [Macrae 1999: 228]. Przyczynami takiego nieréwnego
traktowania innych 0s6b moga by¢ m. in. ple¢, orientacja seksualna, wyznawana
religia, rasa czy narodowosc.

Jak postrzegamy stereotypowego Chinczyka?

Wraz z nasileniem kontaktéow Chin z przedstawicielami panstw kultury
zachodniej stopniowo utrwalal si¢ wizerunek tej nacji w oczach obywateli Europy
i Stanow Zjednoczonych. Do pierwszych klasycznych prac na ten temat nalezy zali-
czy¢ opracowania Arthura H. Smitha z konca XIX stulecia. Badacz ten postrzegal
Chinczykow jako osoby oszczedne, chaotyczne, pracowite, uparte, konserwatywne,
sktonne do oszukiwania, bojace sie utraty twarzy, a przy tym kiétliwe, nieufne, nie-
okazujgce wspolczucia i pogardzajace cudzoziemcami [Smith 1890].

Na przestrzeni ostatniego stulecia wizerunek Chinczyka ulegl znaczacym
zmianom. Pod wplywem globalizacji oraz wzrastajacej pozycji ekonomicznej i poli-
tycznej Panistwa Srodka nastgpita redefinicja stereotypowych cech przedstawicieli
tej nacji. Munhak Kim [2010] twierdzi, ze w swiadomosci os6b spoza kontynentu
azjatyckiego Chinczycy uwazani sg przede wszystkim za indywidualistow, ktérzy na
pierwszym miejscu stawiaja wlasne sprawy i korzysci. Z tego wzgledu brak im umie-
jetno$ci wspdtdziatania, poczucia jednosci i spdjnosci, co sprawia, ze ,,53 jak rozsy-
pany piasek” [Tamze: 202]. Ponadto, na przestrzeni wiekéw utrwalil si¢ stereoty-
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powy wizerunek Chinczykéw jako narodu bardzo pracowitego, majacego pokojowa
nature oraz pozytywne nastawienie do cudzoziemcéw. Munhak Kim [2010: 202]
uwaza, ze z przedstawicielami tej nacji identyfikowany jest rdwniez szereg negatyw-
nych cech, takich jak: zarozumiato$¢, niepostepowos¢, bojazliwos¢, skrytosé, lekee-
wazacy stosunek do rzeczywistosci i brak zdecydowania w dziataniu.

Wedtug przeprowadzonych w latach 1999-2002 badan Jana Bluszkowskiego
w $wiadomosci polskiego spoteczenistwa utrwalone zostaly stereotypowe wizerunki
dotyczacych przedstawicieli roznych nacji. W odniesieniu do 0séb narodowosci
chinskiej najczesciej pojawiaja si¢ nastepujace przymiotniki: przesadni, zacofani,
tradycjonalistyczni, fanatyczni, pracowici, zdyscyplinowani, biedni [Btuszkowski
2003: 178-179].

Stereotyp Chinczykéw posiada wyjatkowo rozwinieta posta¢ wewnetrzna,
a skupione w nim cechy opisujg sze$¢ dziedzin wlasciwosci: psychiczno-charakte-
rologiczne, mentalno$ciowe, kulturalno-obyczajowe, socjopolityczne, socjoekono-
miczne i relacyjne. Nie ma jedynie dziedziny dotyczacej moralnosci. Zespot cech
mentalnosciowych przedstawia Chinczyka jako cztowieka fanatycznego, prze-
sadnego, zacofanego i tradycjonalistycznego, ktory postrzegany jest jako osoba
odmienna kulturowo, dystansujaca si¢ wobec wartosci i standardéw cywilizacji
zachodniej. Drugi zespot cech okresla przedstawicieli tej narodowosci jako ludzi
smutnych, stroniagcych od zabawy i zdyscyplinowanych, natomiast w sferze poli-
tycznej jako lojalnych obywateli. Zesp6t charakteryzujacy ich wlasciwosci relacyjne
wymienia takie cechy jak: skromnos¢ oraz zamkniety charakter, czyli zachowanie
dystansu i izolowanie si¢ od innych nacji. W sferze kulturowej i mentalnosciowe;j
Chinczycy okreslani sg jako pracowici, ale mimo to biedni [Tamze].

Podobne wnioski przynosi analiza wpiséw na polskich portalach inter-
netowych. Okazuje si¢ bowiem, ze wigkszos$¢ uzytkownikéw nieufnie podchodzi
do Chinczykéw, a oprdcz tego istnieje przekonanie, ze wszyscy Azjaci, bez wzgledu
na narodowos$¢, wygladaja tak samo i stanowig zrddlo taniej sily roboczej
[Z Czym kojarzqg Ci si¢ Chiny?].

Metodologia i przebieg eksperymentu

Pierwszym etapem prowadzonego przez nas eksperymentu byto okreslenie
problemu badawczego. Planujac nasze badanie, chcialy$my przede wszystkim
sprawdzi¢, czy grupa ludzi, wsrdd ktérej zyjemy, mysli stereotypowo i czy jest
tolerancyjna. W tym celu wykorzystalysmy portal spotecznosciowy Facebook.
W zwigzku z tym, ze jest to obecnie jedna z najpopularniejszych stron interne-
towych stuzgca komunikowaniu sig, uznaty$my, ze bedzie to najlepszy sposéb
dotarcia do jak najwickszej liczby osob, ktdre nieswiadomie zostang poddane pro-
wadzonemu eksperymentowi.
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Gléwnym celem badania byto sprawdzenie, czy ludzie w naszym $rodo-
wisku oceniajg innych przez pryzmat uprzedzen. Chciaty$my réowniez okresli¢,
ktore ze stereotypowych zachowan i postaw wzgledem Chinczykéw sa najbardziej
powszechne wsrod badanych oraz czy ich reakcje beda uzaleznione od wypowiedzi
innych os6b. Na podstawie naszych obserwacji i do§wiadczen sformutowaty$my
dwie hipotezy:

H,: badana grupa wykazuje sklonnosci do oceniania innych ludzi poprzez stereo-
typowe myslenie,

H,: grupa badawcza bedzie wyrazata swoje opinie, kierujac si¢ wypowiedziami
innych uzytkownikéw Facebooka.

Przeprowadzony eksperyment trwal dziewietnascie dni - od 21 grudnia
2013 do 8 stycznia 2014 roku. Okres ten byl stosunkowo dlugi i jednoczesnie
owocny, gdyz ludzie reagowali nie tylko przez Facebooka, ale takze podczas pry-
watnych spotkan. Badanie zostalo przeprowadzone na osobach znajdujacych sie
w kregu portalowych znajomych jednej z nas, na ktdry sktadato si¢ doktadnie
493 osoby. Grono znajomych bylo zréznicowane wiekowo, cho¢ zdecydowanie
przewazaly osoby w wieku 19-24 lat. Zazwyczaj byli to studenci lub uczniowie
szkoét srednich. Na caly, sktadajacy si¢ z czerech etapow, eksperyment zare-
agowalo publicznie dokladnie 45 oséb, co daje 9% znajomych na Facebooku.
Dlaczego publicznie? JesteSmy przekonane, Ze osoby, ktore nie napisaly nic
na portalu, w jakis sposéb réwniez wyrazity swoje emocje, lecz niekoniecznie
chcialy je ogtasza¢ swiatu czy tez samej zainteresowanej. W celu uzyskania wia-
rygodnych wynikow badan catos¢ eksperymentu postanowitly$my podzieli¢
na cztery etapy.
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1. 21.12.2013 - zakonczenie zwigzku z dotychczasowym partnerem. 1.

Podczas tego etapu pojawily si¢ juz pierwsze reakcje. Najczesciej byly to _
komentarze pelnigce role pocieszenia, czy tez wyrazajgce zaskoczenie zaistnialg

. C . L Karolino!
sytuacjg. Dodatkowo pojawily sie dwa tak zwane ,,polubienia’, co w przypadku A
takich wydarzen nie zdarza si¢ do$¢ czesto. Najciekawszg reakcjg byto jednak powiedz mi czy to co ja przeczytatem wiczoraj to jest

. . [ . . . . » prawda??
pie¢ wiadomosci prywatnych, ktérych celem byto dowiedzenie sie ,,co si¢ stalo”,
a wiec pojawia si¢ tutaj pogon za sensacja i ciekawos¢ ludzka. Interesujgcym zja- 2.
wiskiem, jakie udato nam si¢ zaobserwowac, byt tez zasieg Facebooka. Ot6z doszlo
do niespodziewanej sytuacji, jaka jest reakcja 0sob, ktore mimo ze nie posiadaja .F
Mata JesCeSsy

konta na tym portalu, to dowiedzialy si¢ o zakonczeniu zwigzku. Podsumowujac,
pierwszy etap zainteresowal publicznie 11 osob. Dla lepszego zobrazowania reakeji
na tym etapie badania ponizej zamieszczamy prywatne wiadomosci i komentarze

co tam az tak Zle?

nie obraz sie ...

pojawiajace si¢ na Facebookowej tablicy. e R
na fejsie
Rysunek 1. Reakcje badanych na zakonczenie zwigzku z dotychczasowym Karo mimo wszystko Wesolutkich Swigt
partnerem. 3.

I
. g 3 karolino rozumiem ze zostatas zong skoro nie jestes w
Zakonczenie zwigzku

Zwigzku (4
Lubie to! - Dodaj komentarz 4-
2os0by lubia to. L
Hej
Co oznacza Twaj status wydarzenia?
I o
21 grudnia 201 8 Lubig to!

Co to za jajca?
I - - < <arco ==

I - i orzvkoo. .. ale cog czuje, 2e zateskricie za soba

Lubig to!

._pe-,-.-me praegéciome. .

Lubig to! - &b 1

_ob\,' nie.... zartowatam () . .
21 grudnia 2013 3:11 - Edyh Lubig to!

0:04 - Lubie to! - &% 1 —~

N - -: Orze! sie czesciej bedzie na potreningowym piwku pojawiat 5
.

Lubig to! &b 1

_ ...wiedziatam, ze nic dekawszego nie ma dla facetow niz dzienne
spozywanie alkoholu...powodzenia. Wybaczcie, ale sie poirytowatam.

. _1 jak NIC INNEGO. . NIGDY sie to rie nudzi llona (&)

5 * Lubig to! ?
_(al'cia zajdzie sie lepszy uwierz mi xx
z dnia 2013 33 * Lubig to!
. -ajebiscie ze zostawil cie sama w TAKIE] sytuadji... () Opracowanie Wlasne
20 7:26 przez: telefi Lubie to!
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2.6.01.2014 - wpisy obcokrajowca i eksperymentujacego sugerujjace stan
zakochania.

W tym dniu bioracy udziat w eksperymencie Chinczyk dodaje na tablicy
swojej przyszlej dziewczyny posty, ktore maja wzbudzic¢ zainteresowanie wsrod jej
znajomych. Jest to punkt niezbedny, poniewaz juz tutaj zwracamy uwage badanych
na pojawienie si¢ kogo$ nowego w zyciu eksperymentujacego. Reakcja na ten etap
jest stosunkowo niewielka, bo pojawia sie jedynie 5 komentarzy i tyle samo polu-
bien. Mozna to thumaczy¢ tym, ze post ten byt mato zauwazalny i na tyle szokujacy,
ze zostal pozostawiony bez komentarza ze strony odbiorcow.

Rysunek 2. Wpisy autoréw eksperymentu sugerujace poczatek znajomosci
z obcokrajowcem.

. Akihikc-- Karc—lina-
Q;l &

Lubie to! - Dodaj komentarz

i 3inne osoby lubig to.

03 - Lubie to! - gb 1

04 * Lubie to! * &5 1

I i sic ... > Karo uwodzidiel @

Lubie to!

5 Lubie to!

._czas péisé naprzad (1)

3 * Lubig to!
. akiniko [

karolinz| il & kochan

Lubie ta! - Dodaj komentarz - Udostepnij

I -

Opracowanie wlasne.
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3.7.01.2014 - dodanie wydarzenia ,, w zwiazku z...”

Bez watpienia byl to najwazniejszy etap calego eksperymentu. W tym okresie
zaobserwowano najwiekszg liczbe komentarzy, odnoszacych si¢ przede wszystkim
do wygladu nowego partnera i chinskiej kultury. Duza ich cz¢$¢ miata zdecydowanie
negatywny wydzwigk (rysunek 3). Badani byli ciekawi, jak to sie stato i dlaczego akurat
Azjata. Jedna z badaczek dostata réwniez wiadomos¢, ktorej celem bylo pocieszenie
jej, a takze potepienie negatywnych komentarzy na temat zwigzku z Chinczykiem.
O zainteresowaniu wydarzeniem $wiadczy fakt, Ze na tym etapie zanotowano naj-
wigksza liczbe ,,polubien”. Na wiadomo$¢ o zwigzku z cudzoziemcem zareagowato
25 0s6b, a wigc ponad polowa tych, ktérzy pojawili sie w calym eksperymencie.

Rysunek 3. Reakcje badanych na wiadomos¢ o zwigzku z Chinczykiem.

Karolina [l uzytkounikiem Akiniko Il 7 stycznia 2014

@ Karolina I ~«iniko <2 w zwiazku

7 stycznia 2014

Zobacz znajomoéé

il Lubie to! @ Komentarz

I o -1 osco oz to

mnie nie bylo &

Lubié to!

Lubigto!

Lubie to!

sig przystowie "Kio sig lubi, ten sig czubi”...()
Lubie to!

LE BY MOC OCENIG ...ALE .

1U - Lubie to!

ak ByS Poznata to ByS Zmienita Zdanie:)
witly) temu - Lubie to!

. [ p——

Nie lubig - il 2

. _Tﬂ przykre co robicie _ zero tolerancjit!!

emu - Lubig to!

_wszrscy tacy po zko okreélic () ale ja bym
stawiat na tego co ma najmniejsz 7y (3

u - Lubie to! 2

. I - v

U - Lubig tol
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_Ham nadzieje ze Akihiko zna sie na zartach (Z)

Lubig to!

_Zap-"'vnntak bo nie tylk
Tylko réwniez od $miania 5|e:'art:n u
Nie lubie - 1@

. Karolina -r.lacie jakis problem? Czy po prostu ocenianie wg ras? Bez

komentarza...

0 ma mato oczy od stofica w Styczniu.

Lubie ta!

7 U - Lubie to! 2
_DDDD bra przestarfimy juz ..to sie robi nie smaczne
U - Lubie tol

. I o' stynazrozpoznawania ras (&) po przez smak @)
. LE

Karolina =<2

Mie masz driew

Z czego slynie Twoja dziewczyna.. Aaaa zapomnialam!

.mu - Lubig to! - i 2

_.#.rtur prosze Cie usun tooo (2

L Lubie to! 1
- =i przynajmniej nikt mi nie sprzeda ,, Byka, bo stabo
widzi (£2)

: : Lubie to! 2
_Kam nic sig nie przejmuj ....zazdro5¢ przez MNiego przemawia

1 Lubie tol

eZnieee, to jest sprawa Karo, jakiego chiopaka sobie
wybrac takiego gdzie nie ma storica () przynajmniej by
Zniej Fajna dziewczyna (&)

Lubie to! 1

._a taki to chyba widzi Tylko jakos kreske przed soba (&)

Lubie to!

e
u - Lubie to!
_w bacz Moja Droga, ale to nie jest komentarz na moj temat ()
Lubig to! 1
_ Karoling musiata najwyrazniej rowniez oslepic te Styczniowe

i w gtowie ;P

storice, Ze sig Z nim Zwiazata (Z)
Lubig to! 1
. _I~L|rc:_-= skasowatabym to ...ale co sig wstawi to sie juZ nie kasuje !
I Lubie tol 1
-_.i'-.rturrrr opanuj sig !
I nihia tnl 1
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_n-:n ale jak!? jak ja tego nie potrafie znie&¢;/ jak taka Fajna
osoba jak Karo, jestz takim dziwnym cztowiekiem innej , RASY, |/
Lubig to!
_.' Zyscy w swoim Zyciu popetniamy btedy (2
Lubig to! 2
_Ja nic do tego Chtopaka nie ma, bo wiem Ze jak bede obok

niego przechodzit to mnie nie zauwa
Lubie to! 1

_St-.-'u'-:nrz:.-'cie biate kruki - mate blond chinskie dzieci &)
1 - Nie lubie - uly
I

jestinnej narodowosci weale nie Swiadczy o tym Ze nie

bedzie z Mim szczesliwa (28
I - Lubig tol
_taktak. Karo moze tak. Ale on tego szczedcia nie zauwaz
Lubig ta!

_I1I='1='8t='m pewna czy on bedie mial czymte

dzieci stworzyd ¢

Lubie to! 2

_nie checiatam o tym mawic ;=
Nig lubie - 1 1

-eg-:n akurat nie trzeba widzied tylko czuc:)
Lubie to!

_ znaczy chodzito mi o komentarz Magiego...sprostowatam bo

tI'IIS ke dziwnie sig

Mig Iu.,|e 2
_ moze serce ma réwnie mate jak oczy i przyrodzenie (&)
emu - Lubig to!

._Har-:u raczej nie poczuje (2

Lubie to! 1

.—ch:--'Sa ze Sling @

i u - Lubieg to!
_eeeeemn----
utfy) b Lubig to!
_ czy méwisz w jego jezvku ? ©
emu - Lubie tol

Lubie to! " &3 1

. _mc\','-.-iham 2e oni widz3 tylko kreski ()

. —fﬁmmm&m& w imieniu Akihika (2

Lubie to! - b 2

_cink ciank cigg ...
6 styczniz 3:23 * Lubie to! " a3 2
g —

: Lubie to!
_nie ma co cggnac (2
g Lubie to!

.—hc-haha @

Lubie to!

. _masz szczesdie, Ze wiem iz nie mawisz o sobie (4

Lubie to! - &b 1

. I - - i obraisj Akihikoo bo Karooo méwita oo innego :D:0:D

Lubig to!
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. _I:u:u Karo miafa lupe i pensets (L)

Lubig to! - &b 1

_nareszcie bede mdgt poznac jakiegos Chinczyka ()

4:22 * Lubig to! - gh 2

_u:h:ul:u'ze razem wygladadie (L)

14:34 - Lubie to! - &b 2

. Hej, co do tych komentarzy... To jezel to nie zarty to
mam nadzieje, ze sie tym nie przejmujesz, bo to twoje
Zydie i masz prawo robié co chcesz, a wg mnie to fajny
facet ;d
a jak to zarty... to Malo smieszne, chyba ze ja jestem
jakas ograniczona xd
ale to tylko taka mama dygresja (&

Karolina -
L) dzieki
Opracowanie wlasne.

4. 8.01.2014 - Sprostowanie i wyjasnienie ostatnich wydarzen

Ostatni etap eksperymentu wywotlal reakcje osob, ktore wezesniej nie prze-
jawialy zainteresowania tematem. Lacznie pojawito si¢ 12 polubien i 7 komentarzy,
ale juz ani jednej prywatnej wiadomosci. Komentarze odnosity sie do samego eks-
perymentu. Badani podkreslali, Ze byt on zaskakujacy i interesujacy, nie odno-
szac sie jednoczesnie do wezesniejszych wpisow dotyczacych Chinczyka.

Rysunek 4. Reakcja badanych na zakonczenie eksperymentu.

. Karolina [N

Drodzy Znajomi (&)

Serdecznie informuje, Zze cata akcja z zerwaniem z Arkiem i nowym zwigzkiem z
Chiriczykiem to tylko i wylgcznie eksperyment psychologiczny. Mdj stosunek do
Azjatdw pozostaje niezmienny - nie przepadam za nimi. Serdecznie dziekuje za
liczne komentarze i polubienia, ktdre byly Swietnym materiatem badawczym (2
Jezeli kogos to w jakis sposdb urazito - wybaczcie. Dziekuje rdwniez za troske (&)
Pozdrawiam i Zycze mitego wieczoru! (L)

Lubie to! * Dodaj kementarz - Udostepnij

I - c b
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-Ps‘r'chcnlagia spoteczna - dwiczenia? xD

o 17:45 - Lubie to!

. Karolina-taaaaaaaaaaaaak o

7:46 * Lubie to!

. _ pigteczka murowana

Lubie to! - gh 2

_ Mdj stosunek do Azjatdw pozostaje niezmienny - nie przepadam za

niirmi. Q}Karo tesknig! N
a0 19:14 - Lubie to! - «h 9

Karolina - Kasiu Kateczko @i ja takie (&) buziaki!
cznia 0 19:15 - Lubie to! - &3 1
—nagle .

o 21:54 - Lubie to!

_pu:u',\.'tujrze_ to co juz powiedzialam podczas trwania eksperymentuy - jestes
MISTRZEM!

tycznia o 22;00 -+ Lubie to! = &b 1

Opracowanie wlasne.

Wyniki badan i interpretacja

Najwieksze zainteresowanie w trakcie prowadzonego eksperymentu
wzbudzit trzeci etap naszego eksperymentu, czyli ogloszenie wiadomosci doty-
czacej zwigzku z Chinczykiem. Pod opublikowanym postem wypowiedziato
si¢ az 25 o0sob, co dato taczng ilos¢ 58 komentarzy. Biorac pod uwage nacecho-
wanie emocjonalne wpiséw, widoczny jest niewielki odsetek opinii pozytywnych.
Najwiekszg cze$¢ stanowity komentarze neutralne (52%), nastgpnie negatywne
(45%) i pozytywne (tylko 3%).

Tabela 1. Zainteresowanie wydarzeniami w rozbiciu na komentarze, polubienia
i wiadomosci prywatne.

Komentarze | Polubienia | Wiadomosci prywatne
Etap I - zerwanie 11 2 5
Etap II - posty 5 5 0
Etap III - zwiazek z Chinczykiem 58 20 1
Etap IV - sprostowanie 7 12 0

Opracowanie wlasne.
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Wykres 1. Komentarze do zwigzku z Chinczykiem w podziale na pozytywne,
negatywne i neutralne.

Zwigzek z Chinczykiem - podziat komentarzy

HPozytywne M Negatywne Neutralne

52%

Opracowanie wlasne.

Wyniki naszych badan w odniesieniu do wczesniej postawionych hipotez
prezentuja si¢ nastepujaco. Pierwsza hipoteza zakladajaca, ze badani maja skton-
nosci do oceniania innych ludzi poprzez stereotypowe myslenie, potwierdzita sig.
Wiekszos¢ negatywnych komentarzy, jakie pojawily sie pod statusem zwigzku z obco-
krajowcem, opierata si¢ na utrwalonych w spoteczenstwie stereotypach. Nikt ze zna-
jomych, ktérzy wypowiadali swoje opinie na temat zwigzku z Chinczykiem, nie znat
go osobiscie. Nikt nie mdgt wiec skrytykowac go, ani oceni¢ na postawie tego,
jakim jest cztowiekiem. Wszystkie oceny zostaly sformutowane na podstawie zdjecia
i pochodzenia, a badani opierali si¢ wylacznie na stereotypach i wlasnych uprze-
dzeniach. Stereotypy pojawiajace si¢ w komentarzach dotyczyty: wygladu (wzroku,
wzrostu, podobienstwa do innych Azjatéw), sktonnosci do agresji, braku uczu¢ wyz-
szych (zdjecie Azjaty jedzacego psa) i niezaradnosci.

Osobom z naszego $rodowiska ciezko bylo zaakceptowa¢ zwiazek kole-
zanki z Azjatg. Krytykowany byt gléwnie jego wyglad, jezyk oraz pochodzenie.
Prawdopodobnie sytuacja nie wzbudzitaby takiego zainteresowania i podobnych
komentarzy, gdyby nowym partnerem badaczki okazal si¢ Polak. W przypadku
naszego eksperymentu wida¢ dyskryminacje i nietolerancje w stosunku do osoby,
ktdra przez to, ze pochodzi z innego kraju, wydaje si¢ kim§ innym, obcym.

Hipoteza zaktadajaca, iz ludzie w obliczu braku bezposredniego kontaktu
z konkretng osobg kieruja si¢ uprzedzeniami innych, potwierdzifa si¢ jedynie cze-
$ciowo, bowiem obok duzego odsetka negatywnych komentarzy, pojawialy sie takze
opinie neutralne. Dane procentowe jasno wykazuja, ze ludzie z naszego otoczenia
maja skfonnosci do zachowan nietolerancyjnych. Okazalo sie, ze naszym znajomym
wystarczg jedynie réznice rasowe do sformulowania negatywnej oceny innych.
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Podczas trwania eksperymentu zauwazyly$§my réwniez, ze ludzie,
aby wypowiedzie¢ otwarcie swoje zdanie oczekujg poparcia ze strony innych oséb.
Dowodem na to jest fakt, ze przez 1,5 godziny od czasu publikacji zmiany sta-
tusu zwigzku nie pojawit sie zaden negatywny komentarz. Po publikacji prowo-
kacyjnego komentarza, ktory zasugerowal negatywne podejscie do obcokrajowca
(,Karo z Chinolem?”), ukazywaly si¢ kolejne krytyczne komentarze. Kolejne osoby
stopniowo przylaczaly sie do dyskusji. Badani stworzyli grupe zsolidaryzowang
przeciwko osobie innego pochodzenia. Takie zachowanie mozna przyréwnac
do teorii psychologicznego ttumu, podatnego na wszelkie prowokacje.

Przeprowadzony eksperyment jasno udowadnia, ze mamy sktonnosci do ste-
reotypowego myslenia. Wigkszos¢ badanych wyrazala swoje opinie, odnoszac si¢ do
tego, co znajg z gazet, filmoéw czy mediéw. Mozna przypuszczaé, ze gdyby nowym
chlopakiem jednej z nas byt nasz rodak, nikt by nawet nie zwrdcil uwagi na zle strony
stereotypowego mieszkanca Polski. Wazng kwestig jest takze to, ze ludzie potrzebuja
jedynie matej iskierki, by wywola¢ caly pozar. Ta metafora idealnie odnosi si¢ do
sytuacji, ktdra zastalySmy po ogloszeniu zwigzku z Chinczykiem. Wystarczyt bowiem
jeden prowokujacy komentarz, by pojawialy sie kolejne i kolejne. Ludzie uwielbiaja
by¢ popierani w wyglaszanych przez siebie opiniach, a kazdy kolejny ,,like” w tym
przypadku tylko ,,nakrecal” nastepne. Oprocz potwierdzonych hipotez eksperyment
dal nam znacznie wigcej. Mozna nawet pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze zadzialal na
nas same. Odczuwaly$my ogromne zdenerwowanie i z1o$¢ czytajac te, momentami,
okropne komentarze. Szczerze méwiac nie myslaly$my, ze ludzie beda w stanie pisa¢
takie rzeczy i to publicznie, w miejscu, gdzie kazdy moze je przeczyta¢. Mozemy
$mialo powiedzie¢, ze przerazit nas fakt, ze ludzie tak §lepo podazajg za soba
w swoich opiniach, nie spodziewaly$my sie, ze bedzie to tak bardzo widoczne.
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Klaudia Zogata, Sonia Zogata

Jak Cie widza, tak Cie obstuza?
— wplyw ubioru na poziom obstugi sklepowej

Wprowadzenie

Ulamek sekundy - tyle wystarczy, by oceni¢ drugiego cztowieka. Wyglad
zewnetrzny (w tym ubidr) jest bardzo waznym aspektem Zycia kazdego z nas.
To, na co kierujemy nasza uwage, zwykle zalezne jest od wielu czynnikéw.
Nasze umysly filtrujg informacje i ze wzgledu na ich stopien waznosci doko-
nuja selekeji na te, ktére s3 nam bardziej i mniej przydatne. Taki sposéb myslenia
»na skroty” zwykle pomaga nam zaoszczedzi¢ czas, ktory musieliby$my stracic
na analize¢ docierajacych do nas pojedynczych sygnatéw.

Ogromny wplyw na nasze postrzeganie majg réwniez stereotypy, ktore zabu-
rzajg nasz realistyczny odbiér innych ludzi. Takie przypisywanie cech osobowosci (i nie
tylko) jest zachowaniem automatycznym, ktérego podstawe stanowig subiektywne
odczucia odbiorcy. Okazuje sig, Ze aby by¢ szanowanym w danym $rodowisku, trzeba
odpowiednio dopasowa¢ do niego swoja garderobe. Ubidr oraz przyozdabianie ciata
stanowi stary i sprawdzony sposb manifestowania tego, kim jestesmy, za kogo sie uwa-
zamy i jak chcieliby$my, aby nas traktowano. Sposéb ubierania jest w stanie powiedzie¢
wiele o osobie — moze zawiera¢ informacje o tym, czy interesujesz si¢ moda, czy masz
wyczucie stylu. Staje sie rowniez wyktadnikiem tego, czy jeste$ biedny, nalezysz do klasy
$redniej, czy moze jeste$ bogaty. To wlasnie dzigki kreacji odpowiedniego wygladu
prezentujemy si¢ w okreslony sposdb oraz mamy wplyw na to, jak jeste§my postrze-
gani przez innych. Mozemy tym samym podkresla¢ pewne cechy osobowosci, a inne
maskowa¢. Wykreowanie spdéjnego wizerunku moze pomdc nam w osiaggnieciu zato-
zonego celu — dobra autoprezentacja wydaje si¢ tu by¢ synonimem sukcesu.

Autoprezentacja

Zapewne kazdy znalazl sie w takiej sytuacji, kiedy nie tylko wiedzial, jakie
wrazenie na znajomych czy pracodawcy wywarl, ale takze byt swiadomy - mniej
lub bardziej - jakimi $rodkami dokonal tego, by postrzegali go wlasnie w taki
sposob, jaki sobie zalozyl.
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W zyciu spolecznym wzajemne reakcje w znaczacym stopniu opierajg si¢
na powierzchownych i obiegowych wrazeniach. Autoprezentacja stanowi jeden
z podstawowych przejawdw spolecznej egzystencji cztowieka, ktory polega na pro-
bach komunikowania poprzez wypowiedzi, zachowania niewerbalne oraz dzia-
tania, kim dany cztowiek jest albo za kogo chcialby by¢ uwazany [Aronson, Wilson,
Akert 1997: 254]. W przypadku, gdy rozne zabiegi autoprezentacyjne majg na celu
wytworzenie okreslonego obrazu wlasnej osoby, mozemy réwniez méwic o kie-
rowaniu wrazeniem. Kierowanie wrazeniem jest §wiadomym lub nie§wiadomym
tworzeniem dokladnie skonstruowanej prezentacji wlasnego ja, ktéra ma na celu
stworzenie w umystach innych ludzi okreslonego wrazenia zgodnego z potrzebami
badz celami osoby przeprowadzajacej zabieg autoprezentacji [Goftman 2000: 36].
Zdaniem niektdrych autoprezentacja staje sie wspolczesnie tozsama z manipulo-
waniem wrazeniem i mozna jg okresli¢ jako proces starannego kontrolowania spo-
sobu, w jaki widzg nas inni ludzie [Leary, Kowalski 1999: 14].

Szersze ujecie przedstawia Andrzej Szmajke [2001:147], ktory twierdzi, ze
»autoprezentacja to celowe dzialanie zmierzajace do wywolania u 0séb z otoczenia
spolecznego (audytorium) pozadanego przez jednostke wizerunku wlasnej osoby.
Realizowane jest przez kontrolowanie informacji: o sobie, o innych ludziach, pogla-
dach, ideach, rezultatach i motywach aktywnosci, planach i zamierzeniach, ujaw-
nianych przez podmiot otoczeniu obecnemu realnie badz symbolicznie w jego oto-
czeniu”. W tej definicji pojawia si¢ jedna z kluczowych sktadowych dla zrozumienia
istoty tego pojecia, a mianowicie otoczenie, wobec ktérego dana jednostka doko-
nuje zabiegu autoprezentacji. Audytorium nie musi stanowi¢ widowni - obser-
wujacej i oceniajacej — a wystarczy, ze istnieje jedynie w umysle danej jednostki.
Jednostka wyobraza sobie, jak na jej zachowania i reakcje zareagowalyby inne,
znane lub obce, osoby. Autoprezentacja, biorgc pod uwage perspektywe relacji
interpersonalnych, bywa wobec tego takze rozumiana jako specyficzna forma badz
technika wywierania wptywu spolecznego [Tamze].

Erving Goffman, ktéry zapoczatkowal rozwazania na temat zjawiska auto-
prezentacji, pisze: ,kiedy jednostka znajdzie si¢ w towarzystwie innych ludzi,
zwykle ma motywacje¢ do wywierania na nich takiego wrazenia, ktdre jej sie oplaca”
[Goffman 2000: 36]. Tak wiec czltowiek, ksztaltujac pewien obraz samego siebie,
wplywa réwniez na zachowanie innych w stosunku do niego. Jednostka mani-
puluje wrazeniem w taki sposob, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby badz zrealizowac
zamierzone cele w danej sytuacji. Tym samym ,,zachowania autoprezentacyjne
sprzyjaja sprawnemu przebiegowi interakcji miedzyludzkich, utatwiaja bowiem
szybkie porozumiewanie si¢ partneréw co do ich charakteru (kooperacja — rywa-
lizacja, praca — zabawa itp.), wzajemnych oczekiwan co do roli w interakeji, zyczen
i pragnien dotyczacych wzajemnego traktowania przez uczestnikow interakcji”
[Szmajke 2001: 148].
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Stereotypy

Na nasz odbidr rzeczywisto$ci spolecznej wplywaja takze stereotypy utrwa-
lone w danej grupie czy spoteczenstwie. Sg one rodzajem powszechnie uzywanej,
wydeptywanej przez dluzszy czas $ciezki myslenia, schematem i jednocze$nie
skrotem. Termin ,,stereotyp” pochodzi z jezyka greckiego (stereo — stezaly, twardy,
masywny; typos — odcisk, wzorzec). Po raz pierwszy uzyt do w 1798 roku francuski
drukarz Didot, jednakze odnosil on si¢ do opisu procesu drukowania, czyli matryc
drukarskich oraz odciskanych z nich odlewow. Dopiero ponad sto lat p6zniej zmie-
nila si¢ konotacja tego pojecia oraz zostalo one wprowadzone do mysli huma-
nistycznej i psychologicznej dzigki ksigzce Waltera Lippmanna ,,Public opinion”,
gdzie zdefiniowat on stereotypy jako obrazy w naszych gtowach (pictures in our
heads), zwracajac przy tym uwage na ich funkcje poznawcza. Wedlug badacza ste-
reotypy jako wytwory kulturowe zostajg nam narzucane i z géry nasuwajg jed-
nostce sposéb myslenia oraz widzenia okreslonych zjawisk i faktéw spotecznych
[Lippmann 1961: 90].

Nieco inng koncepcje przedstawia Adam Schaff [1967: 116-117], twier-
dzac, ze stereotyp jest ,nieodlgcznie zwigzany z dziataniem ludzkim, jest nosi-
cielem emocjonalnego stosunku do rzeczywistosci, pelni funkcje spoleczng i ide-
ologiczng”. W tym ujeciu stereotypy majg zawsze zabarwienie werbalne, zwigzane
sg ze sfowem lub wyrazeniem ztozonym z kilku (kilkunastu) stéow. Odgrywaja one
réwniez znaczacg role w procesie porozumiewania si¢ ludzi. Pozwalajg mianowicie
na automatyczne reagowanie na otaczajace i dotykajace nas bodzce; wyzwalajg
emocje, ktore popychaja nas do podejmowania dziatan oraz okreslaja charakter
i kierunek danego dziatania.

Podobnie uwaza takze Uta Quasthoft [1998: 13], ktdra opisuje stereotyp jako
~werbalny wyraz przekonania skierowanego na grupy spoteczne lub na jednostke
jako cztonka tej grupy. Ma on forme logiczng sadu, ktéry w sposéb niezweryfiko-
wany, z tendencja do warto$ciowania emocjonalnego przypisuje pewnej klasie osob
okreslone wlasciwosci lub sposoby zachowan, ewentualnie odmawia jej jakichs cech”

Bardzo wazng role w ksztaltowaniu stereotypow odgrywajg postawy, w kto-
rych zawarte sg trzy skladniki: afektywny, poznawczy i behawioralny [Zanna,
Rempel 1988]. Pierwszy z nich okresla rodzaj emocji zwigzany z postawg oraz
jej nasilenie. Komponent poznawczy obejmuje wszystkie przekonania oraz mysli
tworzgce postawe, natomiast behawioralny zawiera w sobie ludzkie zachowania.

Stereotypy sa skutkiem bardzo uproszczonego i selektywnego odbioru rze-
czywistosci, co wynika z jej ogromnej ztozonosci. Gléwna role w ich powstawaniu
odgrywaja niezalezne od jednostki psychiczne procesy, takie jak generalizacja oraz
kategoryzacja zjawisk i oséb, a w ich nabywaniu - socjalizacja danej jednostki.
Stereotypy pelnig przede wszystkim funkcje spoteczne i w niewielkim stopniu
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funkcje poznawcze. Dominuje w nich komponent emocjonalny i poznawczy, co jest
gléwng przyczyng ich nadzwyczajnej trwalosci. Nalezy takze wyr6zni¢ stereotypy
oraz autostereotypy grupowe, tj. wyobrazenia o danej (wlasnej) grupie etnicznej
istniejace w $wiadomosci czlonkdw innej (wlasnej) grupy w postaci zbioru powia-
zanych ze sobg sadoéw przekonaniowych [Kapiszewski 1977: 27].

Negatywne dzialanie stereotypizacji jest rowniez widoczne w aspekcie
behawioralnym. Stereotypowe poglady powoduja bowiem czgsto niesprawiedliwe
traktowanie innych. Taki sposob zachowania okresla si¢ mianem dyskryminacji,
ktéra mozna zdefiniowac¢ jako szkodliwe, nieuzasadnione lub niekorzystne dzia-
tanie w odniesieniu do przedstawicieli danej grupy, tylko i wylacznie dlatego,
ze do niej naleza [Aronson, Wilson, Akert 1997: 546].

Powstawanie stereotypdw nastepuje w wyniku procesu kategoryzacji,
to znaczy klasyfikowania obiektow i ludzi jako cztonkéw nalezacych do pewnej
grupy badz kategorii. Proces ten przebiega naturalnie i nie powinien by¢ trak-
towany jako wada ludzkiego umystu. Stereotypy daja bowiem poczucie kontroli
sytuacji, pozwalaja lepiej odnajdowac sie w otaczajacej rzeczywistosci oraz podej-
mowac stosunkowo szybkie decyzje. Utatwiaja one réwniez komunikacje miedzy-
ludzka i stuzg zapewnieniu poczucia bezpieczenstwa oraz kierowania okreslonych
zachowan. Zwykle nabywamy je w procesie socjalizacji, co oznacza, Ze zostaly one
nam wpojone razem z wiarg i obyczajami od najmlodszych lat. Biorac pod uwage
teori¢ konfliktow, stereotypy moga by¢ takze wynikiem konkurencji pomig¢dzy gru-
pami w ubieganiu si¢ o pewne dobra [Chlewinski 1992: 20].

Problemy i hipotezy badawcze

Problemem gléwnym w niniejszym artykule bedzie préba odpowiedzi na
nastepujace pytania: Czy i dlaczego ekspedientki w sklepach kierujg si¢ stereoty-
pami i ulegajg autoprezentacji? oraz Jak na sprzedawce wptywa ubior obstugiwa-
nego klienta?

Z sondy przeprowadzonej przez centrum handlowe Silesia City Center
wynika, ze az 87% Polek specjalnie stroi si¢ przez zakupami. Zdaniem 76% ankie-
towanych sprzedawcy oceniajg nas po wygladzie, a to, w co jestesmy ubrani wcho-
dzac do sklepu/butiku, wplywa na jakos¢ obstugi. Az 92% Polek nie wyobraza
sobie robienia zakupéw w centrum handlowym w dresie. Jak wynika z przepro-
wadzonych badan boimy sie takze ocen zza lady. Az 87% Polek, ktére wybieraja si¢
na zakupu chce by¢ oceniane pozytywnie poprzez sprzedawce w butiku, co wigcej,
aby to osiagna¢ specjalnie stroi si¢ na t¢ okazje [Polki strojg si¢ na zakupy].

Glownym mottem Polek robiacych zakupy jest ,miej na sobie tyle,
ile chcesz wyda¢ w sklepie” Ekspedientki majg tendencj¢ do oceniania, nalezy
jednak pamieta¢, ze to my i nasz portfel ,rzadzimy” w sklepie. Zadaniem i obo-
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wigzkiem kazdego sprzedawcy jest obstuzenie klienta bez wzgledu na to czy jest
ubrany w koszulke z sieciéwki, czy ma na sobie markowy strdj.

Podobne wnioski plyng z badan przeprowadzonych przez Centrum
Badania Opinii Spolecznej, z ktérych wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ Polakow
uwaza, iz dobra autoprezentacja sprzyja powodzeniu w zyciu zawodowym i pry-
watnym (78% badanych podziela t¢ opinie). Ponad 90 % ankietowanych przywig-
zuje istotng wage do swojego wygladu (88% mezczyzn; 92% kobiet) [BS/112/2009].

Biorac pod uwage rezultaty przytoczonych badan, w toku eksperymentu
postaramy sie zweryfikowaé dwie hipotezy wynikajace réwniez z naszego doswiad-
czenia, a mianowicie:

H,: ubiér ma wplyw na odbior klientek przez ekspedientki;

H,: wplyw ten bedzie widoczny w przedziatach cenowych proponowanych ubran.

Opis eksperymentu

Przeprowadzony eksperyment polegal na zbadaniu zjawiska ulegania przez
ekspedientki autoprezentacji i stereotypom. W tym celu wybraty$my sie do butiku
ubrane w dwdch réznych stylach. Jako ze jesteSmy blizniaczkami jedyng cecha,
jaka mogla wplyna¢ na nasz odbior byla nasza garderoba. Jedna z nas ubrata sie¢
w sposob szykowny, elegancki, natomiast druga w sposob bardzo przecietny, spor-
towy. Pierwsza miala na sobie szare dzinsy oraz bezowy sweter z mato kobiecym
nadrukiem zielonych serduszek na czarnym tle oraz szare, nierzucajace si¢ w oczy,
buty. Odziez kobiety od razu mozna byto zakwalifikowa¢ do nizszej potki sklepow
sieciowych. Druga natomiast ubrala si¢ prosto, lecz bardzo elegancko, spra-
wiajac wrazenie kobiety niezaleznej. W tym celu zalozyla dopasowany skorzany
zakiet, przywieziony z wloskiego tygodnia mody. Miata na sobie takze czarng
bluzke, spodnie oraz torebke — wszystko kupione w firmach z tzw. wyzszej potki.
Uzupelnieniem catego ubioru byly eleganckie buty oraz pies noszony w specjalnej
psiej torebce. W trakcie calego eksperymentu starano si¢ wyeksponowa¢ metki
ubranych przez kobiety rzeczy.
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Rysunek 1. Ubidr eksperymentatorek podczas prowadzenia badania.

Opracowanie wlasne.

Miejscem eksperymentu byt butik w duzej galerii handlowej w Bielsku-
Biatej. Byl to sklep z ekskluzywng odzieza, adresowang do kobiet znajacych sie
na trendach mody. W butiku tym znalez¢ mozna ubrania topowych zagranicz-
nych firm, a takze znanych polskich projektantéw. Badanie zostalo przeprowa-
dzone w sobotnie przedswigteczne popotudnie.

Eksperyment oczami kobiety ubranej ekskluzywnie

W centrum handlowym panowal duzy ttok, a sklep odziezowy, w ktérym
odbyl si¢ eksperyment, prezentowat sie ekskluzywnie. W trakcie zakupéw w butiku
znajdowaly si¢ dwie ekspedientki. Od razu mozna bylo zauwazy¢, ze bardzo pre-
cyzyjnie lustrujg potencjalne klientki. Po wejsciu do sklepu mile mnie przywitano
oraz pozostawiono chwile do namystu. Nastgpnie padala znana wszystkim formuta:
»Moze w czyms$ Pani pomdc? Czy szuka pani czegos konkretnego?”. W odpowiedzi
nastepowal uprzejmy zwrot do ekspedientki: ,W zasadzie tak, poszukuje superkre-
acji na sylwestra”. Rozmawiajac o tym, czego konkretnie poszukuje, ekspedientka
spoglada na trzymang przeze mnie torebke na jednym ramieniu oraz na znajdujacy
sie na drugim kuferek z psem oznakowany logiem znanej, drogiej firmy.
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Po wybraniu przeze mnie zakietu (koszt 559 z1), okazalo sig, iz nie ma
mojego rozmiaru, a w jedynym dostepnym niestety nie wygladalam najlepiej.
Nie musiatam diugo czeka¢ na reakcje ze strony ekspedientki. Juz po kilku chwi-
lach zostal mi zaproponowany inny zakiet w identycznej cenie, ktéry oczywiscie
byt juz mojego rozmiaru. Przymierzytam, poogladatam sie¢ z kazdej strony, jednak
samej sobie nie do konca si¢ podobalam. Tak wigc od razu, nie tracac ani chwili,
oddatam oba ekspedientce. Przy oddawaniu ich, zapytana o to, czy jestem przeko-
nana, ze chciatabym kupi¢ zakiet, odpowiedzialam, ze niekoniecznie. Juz po kilku
minutach panie staly z czterema fasonami sukienek w réznych kolorach oraz
dtugosciach. Jako kobieta, ktora z racji potencjalnego posiadania sporej sumy
na koncie moze pozwoli¢ sobie na fanaberie, specjalnie wybieratam sukienki,
w ktorych wiedziatam, ze nie bede¢ dobrze wyglada¢. Nietrudno sie domysli¢,
ze i prog cen nieco si¢ podnidsl. Zaproponowane ubrania kosztowaly w granicach
1300 zt. Wychodzac z przymierzalni narzekalam na wszystko, co mozliwe. Kazdy
z moich komplekséw spotkat si¢ z natychmiastowg kontra ze strony ekspedientek.
Mowigc szczerze, chyba jeszcze nigdy nie nastuchalam sie tylu komplementdow,
ile podczas tego eksperymentu. Przyznaje, kobiety znaly si¢ na rzeczy i wida¢
lubily to, co robily. Gdybym nie miala §wiadomosci, Ze jest to tylko eksperyment
databym si¢ nawet namoéwi¢ na kupno sukienki, w ktdrej nie czulam si¢ dobrze.

Panie nadal nie dawaly za wygrana. Nastepna z zaproponowanych rzeczy
byly spodnie. Jedna z ekspedientek przyniosta moéj rozmiar, przymierzytam
i kolejny raz nie lezaly one najlepiej. Cena? Znéw plasowata sie na poziomie okoto
1300 zI. By zmieni¢ moje nastawienie kompletnie juz zrezygnowanej i nawet nieco
smutnej, ekspedientki nadal nie poddawaly sie i probowaly znalez¢ co$ na moj
wymarzony bal sylwestrowy. Niestety, nie bylo rozmiaru wybranej przeze mnie
bluzki, a sukienka, mimo zapewnien ekspedientek, nie lezata dobrze. Do przy-
mierzalni przyniesiono mi wiec dopasowany kombinezon ze skdrzanymi obszy-
ciami. ,,Pani sylwetka bedzie wygladala w nim jak milion dolaréw” — ustyszatam.
Ostatnig zaproponowang rzeczg byta kurtka majaca modne rekawy i przeszycia
ze skory. Wydawac si¢ moglo, ze skoro ekspedientki nie daly rady ubra¢ mnie na
impreze sylwestrows, zmienily strategie na taka, by sprzeda¢ mi cokolwiek. Jedyny
problem polegal na tym, ze zaproponowana kurtka niemal doktadnie odpowia-
dala fasonem tej, ktorg miatam tego dnia na sobie. O ile dobor kurtki i taktyka
pan obstugujacych w tym sklepie byta dla mnie zrozumiata, o tyle niekoniecznie
to, co zobaczylam na metce. Jej cena byta niemal czterokrotnie wyzsza niz propo-
nowane wczesniej ubrania.

Ostatecznie wysztam z butiku bez zakupéw. Zawdd na twarzach ekspe-
dientek byt widoczny gotym okiem. Czas stracony na rzecz niezdecydowanej
i wybrednej klientki nie podniost stupka sprzedazy. Uwazam, ze ekspedientki
wykazaly si¢ niesamowitg cierpliwoscia, a poza tym nie mialy tez nic przeciwko
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temu, ze w sklepie przez caly czas przebywal méj pies, ktory nie nalezy do grzecz-
nych i spokojnych zwierzat. Podczas mojego pobytu w sklepie caly czas zajmo-
wala si¢ mng jedna ekspedientka, a bardzo czesto bylam obstugiwana przez obie
panie. Nie da si¢ ukry¢, ze autoprezentacja wptyneta na zachowanie ekspedientek.
Latwo dalo si¢ zauwazy¢, ze do niektérych potencjalnych klientek wchodzacych
w miedzyczasie, panie nawet nie podeszlty i wida¢ bylo, ze wigzato sie¢ to z ich
ubiorem.

Eksperyment oczami kobiety ubranej przeci¢tnie

Do butiku wesztam w drugiej kolejnosci. Zaczelam rozgladac si¢ po
wystawie oraz ubraniach wywieszonych na stojakach. Ekspedientki tylko
i wylacznie zwrocity uwage na to, ze ktos wszed! do salonu. Nie byty zaintereso-
wane pomocg. Bardziej skupialy si¢ na wypelnianiu listy sprzedazowej za lada.
Dopiero, kiedy podesztam do jednej z nich i zapytatam o bluzke, a nastepnie opi-
salam rzecz, ktorej poszukuje, ekspedientka niechetnie podeszia do stojaka i zapro-
ponowala trzy bluzki mniej wigcej spetniajace moje oczekiwania. Kiedy dostalam
wieszaki z wybranymi przez ekspedientke bluzkami, sama musialam zanies¢
ubrania do przymierzalni, co wydawato mi si¢ abstrakcyjne w tak ekskluzywnym
sklepie. Ekspedientki w ogole nie wykazywaly zainteresowania mojg osoba.
Kiedy zaczgtam przymierza¢ bluzki, personel w ogole zapomnial o moim ist-
nieniu. Po przymierzeniu pierwszej bluzki okazalo sie, ze rozmiar nie jest odpo-
wiedni. Odwiesitam bluzke na wieszak i zaczetam przymierzac kolejne dwie bluzki
z nadziejg, ze chociaz te beda w moim rozmiarze. Ceny tych rzeczy plasowaly si¢
w przedziale 300 - 500 zI. Byly to ubrania nalezace do najtanszych w sklepie.

W miedzyczasie, zza kotar przymierzalni, ustyszalam, ze do butiku weszty
dwie inne kobiety. Po temacie rozmowy mozna spokojnie stwierdzi¢, ze byty to
kobiety nalezace do wyzszej klasy spotecznej. Kobiety byty ubrane elegancko.
Juz na pierwszy rzut oka mozna bylto zauwazy¢, ze ich ubrania nie sg zakupione
w sieciach odziezowych, lecz pochodzg od topowych projektantéw. Ekspedientki
calkowicie skupity si¢ na dwéch nowych klientkach, pokazujac nowa kolekcje,
$miejac sig, rozmawiajac, proponujac kawe oraz starajac sie nawigzac blizszy kon-
takt. Czulam si¢ lekko ponizona. Panie ani razu nie podeszly do mojej przymie-
rzalni i nie zapytaly, czy wybrany rozmiar jest odpowiedni.

Kiedy przebratam si¢ juz w swoje rzeczy, sama wysztam z przymierzalni,
odwiesitam bluzki na swoje miejsce i zaczelam przegladac inne ubrania odpo-
wiadajace moim oczekiwaniom. Nadal nie zbudzalam przy tym zainteresowania
ekspedientek. Wydaje sig, ze od kiedy pojawitam sie w sklepie zostalam zakwa-
lifikowana do grupy klientek niegodnych pomocy i obstugi. Mysle, ze wptynat
na to stroj, jaki miatam na sobie. Kobiety pracujace w sklepie ,wrzucity mnie do
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worka” 0s6b, ktérych nie sta¢ na kupno ubran znajdujacych sie w butiku. Jesli juz
ekspedientki proponowaty mi jakies rzeczy, nalezaty one do najtaniszych w calym
sklepie i pochodzily z wieszaka z napisem ,,wyprzedaz”. Swoim zachowaniem zde-
cydowanie pokazaly, ze ten ekskluzywny butik nie jest dla mnie.

Zakonczenie

Podsumowujac przeprowadzony eksperyment, nie mamy obiekcji co do
stusznosci postawionych hipotez badawczych. Wyglad zewne¢trzny w duzej
mierze wptywa na odbior klientek wchodzacych do butiku przez ekspedientki.
Mimo ze w eksperymencie braly udzial dziewczyny o wrecz identycznym wygla-
dzie, to wyglad zewne¢trzny skupiony na ubraniach zréznicowatl kazda z nas
pod wzgledem zachowania przez obstugujace je ekspedientki. Zgodnie z naszymi
przewidywaniami wyglad elegancko ubranej kobiety i kobiety ubranej przecietnie
mial duzy wplyw na zachowanie sprzedawcy. Zakres cenowy proponowanych
ubran wahat si¢ w zaleznosci od tego, ktéra kobieta przymierzala ubrania, wida¢
wigc, ze niektore ekspedientki posiadajg ,,magiczng moc” czytania zawarto$ci port-
fela kazdej z przychodzacych do butiku klientki. Odnoszac si¢ do stereotypow,
z pewnoscig mozna przyznaé, ze ubidér w powszechnym rozumieniu §wiadczy
o poziomie finansowym danej osoby.

Eksperyment dowiodt, ze autoprezentacja i stereotypy to nieodlaczne ele-
menty naszego zycia oraz funkcjonowania w spoteczenstwie. Autoprezentacja,
a precyzyjniej dobra autoprezentacja, nie tylko pozwala na fatwiejsze nawia-
zanie kontaktu z innymi ludZzmi, ale rowniez w duzym stopniu decyduje o tym,
jak jestesmy postrzegani w srodowisku spotecznym.
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Agata Olszanecka

The influence of TV advertisements on political parties’ perception during the
2014 European Parliamentary election campaign

This article presents the impact of political TV ads on Polish parties’ per-
ception among the youngest group of electorate. To this end, the author con-
ducted the psychological experiment. It includes the presentation of fifteen TV
ads broadcasted by five major Polish political parties during the 2014 European
Parliamentary election campaign. Before and after showing the ads the author
measured the voters’ perception of the presented parties and the emotional atti-
tude to them using semantic differential technique.

According to the research, the TV ads change both the parties’ perception
and emotional attitude of voters. However, the effect of TV advertising was not
identical in all analyzed cases. The experiment also reveals that women are more
susceptible to the impact of political TV ads than men.

Key words: political advertising, political TV ads, political party, political parties’
perception, 2014 European Parliament election

Maciej Marmola

Do gender, age and private life really matter? - voters’ attitude towards
hypothetical political candidates

The political image is currently one of the most important factor which
determines the level of the electoral support. Wherefore campaign organizers try to
control information about political candidates and adjust their image to electorate’s
expectations. This process requires appropriate preparation and elimination of the
meaning of those components which do not subject to campaign organizers’ control.
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The presented research was aimed at examining the influence of gender,
age and private life on candidate perception. According to the results, the poli-
tical image depends on the testing factors. Firstly, in the event of the similar poli-
tical biography, the electorate inclines to evaluate women more positively than
men, especially in three categories: competence, educational background and
experience. Secondly, older politicians are considered to be better than younger
candidates in four dimensions: experience, amenity, competence and friendliness.
Thirdly, the private life fully determines the way the politicians are judged by elec-
torate. The criminal history of candidate have the negative impact on the political
image, voter’s attitude to the candidate and his electoral support.

Key words: politics, voter’s attitude, gender in politics, age in politics, private life
in politics

Kinga Jaruga
Political phenomenon of Janusz Korwin-Mikke in the 2014 European
Parliament election

The 2014 election campaign for the European Parliament clearly demon-
strated that for Janusz Korwin-Mikke, one of the most colourful characters
of Polish politics, his success in the election may be the subject of heated debates
in the media, scientific and social field.

The main aim of this article is an attempt to answer the question of how
a politician of such a controversial image managed to win over a sufficient number
of voters to his point of view in order to get his parliamentary seat. The intention of
the author was to show the role of the politician’s controversy, both from the per-
spective of his political program as well as his personality, which was vital in the
process of shaping his image.

Key words: Euro elections 2014, Janusz Korwin-Mikke, controversy, political image

Slawosz Marcisz
The influence of political programs on political preferences

The aim of the article is to show the importance of the election program
in the decision making process of the election. Although in specified programs
are differences, they are often small. It is therefore increasingly important way of
expressing the same individual records. It can be assumed that the decision taken
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by the entity is aware when she knows the individual differences and make choices
based on their own good.

The author adopts the premise that knowledge of the program of a poli-
tical party is to influence the decision of the election. However, for this approach
to be effective should be sure that the voter knows all software alternatives com-
peting parties. However, this assumption - if not impossible - it is extremely dif-
ficult to meet, and emerging information deficit may eventually lead to disability
entire decision-making process. Of particular importance are the motives guided
by the voter, and which often are far from the only rational decision (eg. image of
the candidate). Ordinary bestowal of sympathy party for which the voter gives his
voice suggests that even if he was familiar with the offer of competition, it would
not necessarily be willing to change your choice.

The author conducted a survey so, in the year attempted to influence
the sign of the electoral program to decide the election. By assessing the validity
and reality of pieces of electoral programs shows that sign the party is important
and to some degree affects the final decision of the voters.

Key words: political preferences, political program, importance of political program.

Kamil Niestony
People’s reaction on the street surveys

Street survey is the journalism format to which the scientific and profes-
sional journals devotes scant attention. In most publications authors treat street
survey as a form of interview and do not try to outline the basic differences
between these two journalistic activity. Moreover, ever journalists feel the reluc-
tance to make the street surveys because of their interlocutors’ unfamiliar reactions.

This article provides not only basic information about street survey, but also
facts connected with people’s reaction on this form of journalism. The author’s
research was aimed at answering the question: what measures should TV journa-
list undertake to achieve a response from his interviewees.

Key words: journalism, street survey, survey, reaction, interview, interviewee.
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Tomasz Karst, Dominik Mataniak, Lukasz Szwej, Dominik Wojcik
Doctor ,,Y” - how to create reality using virtual resources and cheat the student.

The point of the article is to discuss problems of internet communica-
tion, including all the negative effects and threats associated with it. The research
problem of this article is manipulation on the Internet. Doing an experiment
using the social media shows how much we can manipulate group of people,
what are the consequences, and how this group react. On this basis we can ana-
lyze the behavior of people on the Internet during the experiment and just at the
end of it. Apart of it, we need to look closer to our issue and show a full range of
the research problem. Before the experiment starts, a few hypothesis was made:
Social media makes manipulation a lot easier, Contents placed on private profiles
are rarely being verify by interested people and Comments placed under the contro-
versial information are negative.

The experiment was to publicize false, and what is more important, shoc-
king information on Facebook. Information was placed on the group forum called
,Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna US (magisterskie) 2013-2015” which
has 69 members. Most of the hypothesis we made before had confirmed.

Key words: social network, negative effects of Internet, manipulation on the Inter-
net, manipulation in the social media

Martyna Jarzab, Sonia Platajs, Monika Wurszt

Sociotechnics — how advertisements affect the individual and the social
behavior of consumer

The purpose of this article is to discuss the scientific issues related to
manipulation with which we deal in an ubiquitous advertisement in modern
times. In particular, the text provides information about the analysis which have
been subjected to various kinds of persuasion techniques which are used by pro-
ducers of commercials in order to entice customers to purchase products or
services which, in fact, do not necessarily meet their real needs. The research
consists of the questionnaire addressed to women in a specific age range and the
experiment — provocation on the social network. The provocation, which was
the core of carried studies, was based on the launch of a new slimming agent
addressed to woman using generally known methods of manipulation. Through
provocation it was proved that use of persuasive techniques, such as an appro-
priate color, music or use of key words, prompts consumers to purchase. The
studies have proved that consumers are aware of the using of the manipulative
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techniques in advertising, but when the manipulative techniques are applied to
these consumers, they submit to these techniques despite their earlier denials
that they do.

Key words: sociotechnics, manipulation, persuasive techniques, advertisement,
advertising effect.

Natalia Bugiel, Magdalena Kielnar
Friend from Facebook? - relationship in real and virtual world

Nowadays, one of the most popular social network is Facebook. In our
article we try to prove that people on Facebook are credulous and naive. Internet
users share information about themselves and don’t pay attention to this. We cre-
ated two Facebook accounts and invited hundred people to friends. For two weeks
we have updated status, added photos and counted likes and comments. After end
of our analysis we came to conclusion that people don’t know each other, but their
relationships are very close.

Key words: relationship, social network, Facebook, dangers of the Internet, cre-
dulity on Facebook

Barbara Prudlik, Magdalena Skorupa

The crowd behaviour during waiting in queue for doctor - behavior and attitude
analysis

The authors of the article present analysis of the crowd behavior. The
first theoretical part includes ideas of crowd, behaviors, their characteri-
stics and types and is based on existing psychological and sociological stu-
dies. The second part contains the description of authors’ experiment. It was
performed in some small health center in Tarnowskie Gory. Four groups
of people who was waiting in queue in front of the consulting room were put
to trial. The authors observed how patient’s reactions can evolve and change when
someone tries to crowd in queue. Exploration and analysis of people’s behaviors
shows how individuals combined in unanimous, impulsive and irrational crowd.

Key words: crowd, crowd behavior, behavior, attitude
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Joanna Proczek, Angelika Gawron, Karolina Zelazo
Relantionship with Asian - racial stereotypes among Polish students

The objective of this project was to analyze racial prejudice that people
follow as well as to draw attention to the fact that people are receptive to the influ-
ence of other people, and their opinions often depend on others, too. A psycho-
logical experiment examining this phenomenon was conducted via Facebook, a
social networking website and its purpose was to show what people think about
relationships with people of different race. The experiment was conducted in such
way that all participants could publicly express their opinion about relationships
with Asians, specifically Chinese people.

The results of this experiment supported the proposed theses since the par-
ticipants described foreigners in a stereotypical way and gave wrong opinions about
them even though they did not know them. One of the results shows that in public
people follow other’s opinions as they do not want to stand out above the others.

Key words: stereotypes, prejudice, racial stereotypes, ethnic stereotypes, Asians,
Chinese

Klaudia Zogala, Sonia Zogala
Fine feathers make fine birds? - the impact of clothing on shop service

The objective of the article is to demonstrate and discuss the matter of self-
-presentation and stereotyping during shopping in women’s clothing stores. In par-
ticular, the article outlines various behaviors by the female retail assistants when
taking into consideration the external appearance (clothing) of the authors of the
article — almost identical female twins.

The main issue deliberated in the article is to reflect on the quality of
customer service by the boutique clothing establishment: behaviors of the retail
assistants towards clientele including judgmental and stereotypical approaches.

To sum up, our experiment confirms that external appearances, without
question, play a great role in the way the customers are approached initially in the
exclusive boutiques.

Key words: self-presentation, stereotypes, impact of external appearance.
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